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Předmětem diplomové práce „Marketingový plán pro Všeobecnou zdravotní pojišťovnu 
pro zlínskou regionální pobočku“ je analýza současné situace trhu a na jejím základě 
tvorba návrhu marketingového plánu. Teoretická část této práce se zabývá procesem 
tvorby marketingového plánu vycházející z odborné literatury. V následující praktické 
části jsou pak získané teoretické poznatky aplikovány v podobě analýzy a návrhu 
marketingového plánu pro konkrétní segment. 
Abstract 
 
The main theme of the thesis called ‘Marketing plan for Všeobecná zdravotní 
pojiišťovna for Zlín regional branch office’ is analyzing the current market and on the 
basis of this analyzes creating a draft of its marketing plan. The theoretical part of this 
thesis is focused on the process of creating a marketing plan based on literature. In the 
following practical part, theoretical knowledge is applied surroundings as well as into 
their analysis and designing a marketing plan for a particular segment. 
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Úvod 
Každý z nás čas od času potřebuje lékařskou péči. Jelikož nikdo z nás neví, jakého 
druhu tuto péči budeme potřebovat a zda-li si ji budeme moci dovolit, existuje forma 
veřejného zdravotního pojištění. Zdravotní pojišťovny eliminují právě případné 
problémy, že nemocný člověk, již tak zasažen nepříjemnou situací v podobě nemoci, si 
nebude moci dovolit zaplatit nákladnou péči. Stát tedy nařizuje platit si zdravotní 
pojištění tak, aby existoval princip solidarity. 
 
Na trhu České republiky existuje celá řada zdravotních pojišťoven. K tomuto roku zde 
působí přesně osm, z toho jedna zaměstnanecká. Jejich chod přísně kontroluje stát 
prostřednictvím legislativních opatření. Zdravotní pojišťovny se snaží nabízet kromě 
proplácení úkonů zahrnutých ve veřejném zdravotním pojištění, také odlišit ostatními 
službami v podobě preventivních programů a jiných benefitů. Díky tomuto zde existuje 
jisté konkurenční prostředí. Cílem každé pojišťovny je mít ve svém portfoliu co nejvíce 
klientů, kteří budou odvádět povinné platby za zdravotní pojištění. K získání nové a 
udržení si stávající klientely je zapotřebí vyvíjet marketingové aktivity. 
 
Marketing jako věda, obor a činnost pomáhá podnikům řídit své aktivity efektivněji a 
účelněji. Dalo by se říct, že firma díky marketingovému jednání zjistí potřeby a 
pohnutky ve společnosti, na které dokáže reagovat a přizpůsobit se jim, a tím i docílit 
předem stanovených cílů. Napomoci tomuto má marketingový plán, který se skládá 
z několika částí. 
 
První část mé diplomové práce se věnuje teoretickým poznatkům, které vycházející 
z odborné literatury a popisuje jednotlivé kroky k sestavení marketingového plánu. 
Rozepisuji zde funkci marketingu samotného, dále odlišnosti marketingového plánování 
v oblasti služeb a v neposlední řadě popisu marketingového plánu. Zde jsou začleněny i 
analýzy vnějšího a vnitřního prostředí firmy, strategie segmentace trhu, rozpočet a 
kontrola. 
 
Praktická část je pak zaměřena na tvorbu marketingového plánu pro Všeobecnou 
zdravotní pojišťovnu České republiky pro zlínskou pobočku konkrétně se zaměřením  
na segment matek s dětmi. Zpracoval jsem jednotlivé analýzy pro zjištění vnitřního a 
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vnějšího prostředí firmy, které vyústili v odhalení silných a slabých stránek, příležitostí 
a hrozeb pojišťovny. Pro zjištění názorů veřejnosti jsem využil primárního dotazování 
v ordinacích lékařů. 
 
Cílem této diplomové práce je vyhotovení marketingového plánu pro Všeobecnou 
zdravotní pojišťovnu České republiky pro regionální zlínskou pobočku. Výstupem této 
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1. Cíl 
Cílem diplomové práce je sestavit optimální marketingový plán, který bude nástrojem 
pro získání nových a udržení si stávajících klientů pro společnost VZP ČR  regionální 
pobočku Zlín. 
 
Jelikož se pojišťovna dlouhodobě potýká s nepříznivým demografickým vlivem            
v podobě stárnutím portfolia svých klientů, projevuje snahu o získání nových klientů 
z mladší generace, v segmentu matek s dětmi. Tento marketingový plán byl sestaven 
tak, aby se co nejvíce přiblížil jejich potřebám a požadavkům. Ty byly zjištěny pomocí 
primárního dotazování realizovaného přímo v ordinacích dětských lékařů na území 
Zlínského kraje.  
 
Pro zatraktivnění služeb jsem sestavil několik analýz, ve kterých identifikuji faktory 
působící na pojišťovnu z vnějšího, ale i vnitřního okolí.  
 
Výsledkem této diplomové práce by tedy mělo být zvýšení zájmu, povědomí a image 
této zdravotní pojišťovny v daném segmentu a zavedení strategické spolupráce 
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Teoretická východiska práce 
V této části diplomové práce jsou definovány základní pojmy stěžejní pro téma práce a 
současně je objasněn jejich specifický charakter. Dále jsou obsažena teoretická 
vymezení marketingového plánování a jednotlivé prvky marketingového mixu služeb. 
Samostatnou kapitolu pak věnuji systému veřejného zdravotního pojištění v České 
republice a jeho legislativní úpravě. 
2. Marketing 
Pojem marketing se často používá v různých souvislostech a škála definic marketingu 
nabízí celou řadu možností, nemá přesně stanovenou jednu stěžejní definici. Slovo 
marketing většina společnosti spojuje s reklamou a publicitou. Nejobecněji jej definuje 
P. Kotler, který tvrdí, že„marketing je uspokojení potřeb zákazníka na straně jedné a 
tvorba zisku na straně druhé. Cílem marketingu je vyhledávat nové zákazníky příslibem 
získání výjimečné hodnoty a udržet si stávající zákazníky uspokojením jejich potřeb.“1 
  
Americká marketingová asociace (American marketing assocation) definovala 
marketing jinou formální definicí a to, že „marketing je funkcí organizace a souborem 
procesů k vytváření, sdělování a poskytování hodnoty zákazníkům a k rozvíjení vztahů 
se zákazníky takovým způsobem, aby z nich měla prospěch firma držitelé jejich akcií.“2 
 
Marketing ve zjednodušené verzi můžeme charakterizovat jako hledání odpovědí na tři 
základní otázky: 
 
• na jaký typ zákazníků je pro nás nejvhodnější se zaměřit (segmentace), 
• na jaké přínosy se zaměřit, aby naše nabídka byla pro zákazníka atraktivnější, 
než nabídky konkurence (pozicování), 
• jak nejvhodněji stanovit všechny prvky takové nabídky (marketingový mix). 
 
                                                 
1
 KOTLER, Philip. Marketing. Praha : Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3. 
2
 KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane. Marketing management, 2007. 788 s. ISBN 978-80-247-1359-
5.  
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Taktéž je možné říci, že marketing má za cíl pochopit zákazníkovy potřeby tak 
dokonale, abychom mohli poskytnout výrobek, či službu, které budou přesně odpovídat 
těmto potřebám a zákazník je ihned koupí. 3 
2.1. Prodejní a marketingová koncepce 
Díky agresivním marketingových kampaním chápe společnost slovo marketing jako 
něco „hlavně co nejvíce prodat“. V zásadě rozlišujeme dvě koncepce a v níže uvedené 
tabulce uvádím základní rozdíly těchto dvou stěžejních koncepcí.  
 
Tabulka 1 Prodejní a marketingová koncepce 
PRODEJNÍ KONCEPCE MARKETINGOVÁ KONCEPCE 
Důraz kladen na produkt Důraz kladen na potřeby 
zákazníka 
Produkt je nejprve vyroben a 
pak podnik hledá způsobem 
výhodného prodeje 
Podnik nejprve zkoumá 
požadavky zákazníka a teprve pak 
určuje adekvátní způsob výroby a 
distribuce, umožňující tvorbu 
zisku 
Přednostní orientace na 
potřeby firmy 
Rovnováha mezi orientací na 
zákazníka a uspokojování 
vlastních hospodářských cílů 
Pramen: vlastní zpracování na základě zdroje DRUCKER, Peter Ferdinand. Výzvy managementu pro 21. 
století. 1.vyd. Praha: Management press 2000. 187 s. ISBN 80-7261-021-X 
2.2. Služby a marketing 
Oblast služeb nabízí specifické činnosti pro marketing. Řízení a plánování služeb se 
značně liší oproti marketingu fyzického výrobku. Dále tedy definuji, co rozumět pod 
pojmy služba, marketing služeb a identifikuji specifika marketingového plánování 
vyplývající z vlastností služeb. 
                                                 
3
 DRUCKER, Peter Ferdinand. Výzvy managementu pro 21. století . 1. vyd. Praha :Management press, 
2000. 187 s. ISBN 80-7261-021-X. 
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2.2.1. Služby 
Sektor služeb ve vyspělých státech patří do dynamicky se rozvíjejících se segmentů 
ekonomik a podniky poskytující služby jsou považovány za významné činitele 
hospodářského rozvoje. Díky rozvoji služeb došlo také k utváření marketingového 
pojetí pro služby (marketing služeb). 
 
Kotler uvádí,že „služby jsou samostatně identifikovatelné, především nehmotné 
činnosti, které poskytují uspokojení potřeb a nemusí být nutně spojovány s prodejem 
výrobku nebo jiné služby. Produkce služeb může, ale nemusí, vyžadovat užití hmotného 
zboží. Je-li však toto užití nutné, nedochází k transferu vlastnictví tohoto zboží“.4 
 
Z výše uvedeného můžeme tedy charakterizovat služby jako nehmotné, neviditelné, 
neskladovatelné a nezkazitelné zboží a jsou to výkony, určené pro trh, které nemají 
materializovanou podobu hmotných statků.5  
 
Nejklasičtější vlastností služby je nehmotnost. Mezi zásadní problémy, který řeší každý 
zákazní se řadí, že si nelze ověřit kvalitu nabízené služby předem, chybí tedy 
subjektivní porovnání kvality. Člověk, který nemá dostatečné zkušenosti s nakupováním 
služeb, využívá potom k porovnávání cenové parametry. Na nastalou situaci jde 
reagovat rozšířením marketingového mixu o prvky prostředí, zhmotnění služby a 
zdůraznění komunikačního mixu.6 
 
Mezi další vlastnosti služeb patří neoddělitelnost od producenta a spotřebitele. Bez 
přítomnosti zákazníka, při spotřebovávání služby, nelze službu vykonat. Jedná se 
například o klasický vztah mezi lékařem a pacientem.7 
 
Nemožnost poskytnout a vytvořit službu několikrát po sobě absolutně stejně je další 
charakteristikou služby, kterou nazýváme heterogenita. Nutno podotknout, že tyto 
                                                 
4
 KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary. Marketing. , Praha : Grada, 2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3. 
5
 KOTLER, P.; LANGEROVÁ, J.; NOVÝ, V.; Moderní marketing : 4. evropské vydání. 1. vyd. Praha : 
Grada, 2007. 1041 s. ISBN 9788024715452. 
6
 VAŠTÍKOVÁ, Miroslava. Marketing služeb : efektivně a moderně. 1. vyd. Praha : Grada, 2008. 232 s. 
ISBN 978-80-247-272. 
7
 VAŠTÍKOVÁ, Miroslava. Marketing služeb : efektivně a moderně. 1. vyd. Praha : Grada, 2008. 232 s. 
ISBN 978-80-247-272. 
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odchylky se projevují spíše negativně, protože nelze zákazníkovi vždy poskytnout tutéž 
službu, kterou on očekává.8 
 
Každá služba, která byla vyrobena, zároveň i zaniká, i když ji nikdo nespotřeboval. 
Zničitelnost služeb je typickou vlastností  a znamená to, že vyprodukované služby, jenž 
nenaleznou svého zákazníka nevytvářejí zisk. Stejně tak nekvalitní služba, která způsobí 
zákazníkovi újmu, nelze vzít zpět, lze pouze poskytnout službu novou.9 
 
Předcházející vlastnosti služeb (nehmotnost a nezničitelnost) vytváří další vlastnost, 
nemožnost vlastnit službu. Pro poskytovatele služby i jeho zákazníka to znamená, že 
okamžik spotřeby je zároveň okamžikem zániku. Službu si nelze odnést domů.10 
2.2.2. Marketing služeb 
Marketing služeb se zabývá právě specifickými rozdíly mezi fyzickou výrobou 
produktů a službami. Jelikož charakter služeb a výroby se tedy liší, liší se také 
jednotlivé prvky marketingového mixu a do tradičních prvků marketingového mixu 
„4P“ řadí marketingoví specialisté další, specifickým znakům služeb bližší.   
 
V zásadě se do obecného pojetí marketingového mixu služeb přiřazují lidé (personnel, 
people), procesy (process) a fyzické důkazy (physical evidence). Tento mix služeb je 
považován za obecně uznávané základní schéma a byl přijat širokou veřejností. Nutno 
ale říct, že dochází k jeho doplňování a přizpůsobování v závislosti                                
na charakteristických vlastnostech nabízené služby. 
                                                 
8
 VAŠTÍKOVÁ, Miroslava. Marketing služeb : efektivně a moderně. 1. vyd. Praha : Grada, 2008. 232 s. 
ISBN 978-80-247-272. 
9
 VAŠTÍKOVÁ, Miroslava. Marketing služeb : efektivně a moderně. 1. vyd. Praha : Grada, 2008. 232 s. 
ISBN 978-80-247-272. 
10
 VAŠTÍKOVÁ, Miroslava. Marketing služeb : efektivně a moderně. 1. vyd. Praha : Grada, 2008. 232 s. 
ISBN 978-80-247-272. 
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3. Marketingové řízení a plánování 
Marketingové řízení je další nedílnou součástí aktivit v podniku a nemělo by být 
nikterak opomíjeno a podceňováno. V řízení marketingu se objevují činnosti jako 
plánování, implementace a následná kontrola. Všechny tyto prvky by měly být plněny 
velmi důsledně, protože i malé zanedbání může vést ke značnému zkreslení situace. 
 
V každé společnosti fungující na dnešním trhu hraje hlavní úkol plánování. Je to 
příprava firmy na očekávané i méně očekávané změny dění na trhu, zjištění činnosti 
konkurence, zjištění změn v prostředí apod.  
 
Plánovaní činností podniku je nutné s ohledem na vývoj situace v okolí firmy tak, aby 
firma měla dostatečný čas na reakci. Jedná se o situace např. změny v technologiích, 
dobu nutnou pro působení reklamní kampaně atd. Podnik pro naplánovaní svých aktivit 
potřebuje kvalitní a aktuální informace, aby dokázal být konkurenceschopným. 
 
3.1. Poslání a vize podniku 
Každá společnost si před zahájením provozu stanovuje své poslání a vize. Vychází 
z nich všechny strategické, taktické a operativní plány. Blažková definuje vize firmy 
jako „jakýsi obraz o budoucnosti firmy, o tom, jak se bude firma měnit a zlepšovat 
v budoucnosti. Je to soubor specifických ideálů a priorit firmy, to, čím je firma zvláštní 
a jedinečná“11 
 
Poslání, nebo-li také mise, charakterizuje základní funkci firmy ve společnosti 
v současnosti tzn. co a jak bude poskytovat svým zákazníkům a čím se liší. Kvalitní 
sestavení poslání podniku se pozná tak, že umí odpovědět na tyto základní otázky 
týkající se velmi úzké existence: 
 
• Kdo jsme a v čem podnikáme? 
• Proč jsme tady? 
                                                 
11
 BLAŽKOVÁ, Martina.; Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. 1. vyd. Praha : 
Grada, 2007. 278 s. ISBN 9788024715353. 
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• O co usilujeme? 
• Jak chceme být vnímáni? 
• V čem jsme výjimeční? 12 
 
Poslání má své významné postavení v hierarchii společnosti a navazují na něj všechny 
činnosti ve firmě. Zodpovězení výše uvedených otázek pak stanovuje jasný směr a 
smysl všech aktivit. Porovnáváním vize se skutečnými výsledky činností ve firmě pak 
získáváme kontrolní funkci.  
 
Stanovené podnikové poslání by se nemělo přehodnocovat a měnit příliš často, protože 
poté dochází ke zmatečnosti a ztrátě významu. Mohlo by tak dojít k poškození dobrého 
jména společnosti a navenek působí firma nestabilním dojmem. 
 
3.2. Marketingový plán 
Marketingový plán definují Keřkovský a Vykypěl a popisují ho jako „základní taktický 
nástroj (dokument) pro implementaci marketingové strategie“.13 Vychází 
z detailních průzkumů vnitřního a vnějšího prostředí a na tomto základě jejich analýz a 
prognóz.. Marketingové plány se podle důležitosti dělí na strategické a taktické.  
 
Strategické plány hrají nejdůležitější roli. Měly by se zde nacházet plány plnění dílčích 
cílů, které povedou k dosažení cílů strategického významu. Marketingové strategické 
plány jsou stanovovány vždy jednoznačně stanovený časový horizont, který trvá několik 
let. „Strategický plán se zabývá faktory ovlivňujícími trh, různými scénáři, které mohou 
nastat postavením, které by chtěl podnik na tomto budoucím trhu zaujmout, a 
opatřeními potřebnými k jeho dosažení.“14 Během trvání strategických plánů je nutné je 
pravidelně zhodnotit a někdy i následně přizpůsobit nově vzniklým a neočekávaným 
situacím. Strategický plán obsahuje definice cílového trhu, stěžejní prezentace podniku, 
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 BLAŽKOVÁ, Martina.; Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. 1. vyd. Praha : 
Grada, 2007. 278 s. ISBN 9788024715353. 
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 KEŘKOVSKÝ, M.; VYKYPĚL, O.; Strategické řízení : teorie pro praxi. 2. vyd. Praha : C.H. Beck, 
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  KOTLER, P.; MEDEK, P.; Marketing podle Kotlera : jak vytvářet a ovládnout nové trhy. Vyd. 1. 
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cenové prezentace, celkového hodnotové proklamace, distribuční strategie a 
komunikační strategie.15 
 
Taktický plán, roční marketingový plán, je detailní posloupnost cílů a aktivit z hlediska 
krátkodobého horizontu, které pomáhají naplňovat strategické cíle. Jsou tvořeny prvky 
marketingového mixu, kontrolními mechanizmy, vzájemnými vztahy a propojením 
marketingového mixu, časovým harmonogramem jednotlivých kroků a finančním 
vyčíslením. 
 
3.3. Analýza prostředí 
Okolo nás se objevuje značné množství informací. Záleží na nás a na správné analýze, 
které vyhodnotíme jako relevantní a budeme s nimi pracovat, abychom si udrželi 
konkurenceschopnou pozici na trhu. Podnik musí analyzovat své okolí, aby dokázal 
vyhodnotit např. změnu poptávky díky momentální hospodářské situaci, technickému 
pokroku apod. Další faktory podléhající analýze v podniku jsou např. naši zákazníci a 
konkurence. Informací, které podléhají analytické činnosti, je celá řada a záleží            
na managementu podniku, které řadí mezi důležité. Analytická činnost patří mezi 
nejnákladnější a administrativně nejnáročnější aktivity. 
3.3.1. Vnější prostředí 
Každý podnikající subjekt se nachází v určitém prostředí, které ho ovlivňuje a 
nazýváme jej marketingové. To definuje Kotler jako“činitele a síly vně marketingu, 
které ovlivňují schopnost marketing managementu vyvinout a udržovat úspěšně vztahy 
s cílovými zákazníky.“16 Změny v prostředí musí podnik brát jako příležitost a možné 
ohrožení. Jelikož se dnešní společnost vyvíjí rychlým a dynamickým tempem nesmí 
dojít k podcenění těchto faktorů. Ačkoliv ovlivňují podnik nejvíce, mají na něj 
minimální vliv. Literatura rozděluje dvě základní prostředí: 
 
• mikroprostředí,  
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 KOTLER, P.; MEDEK, P.; Marketing podle Kotlera : jak vytvářet a ovládnout nové trhy. Vyd. 1. 
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• makroprostředí.17 
 
Kotler popisuje mikroprostředí jako „síly blízko společnosti, které ovlivňují její 
schopnost sloužit zákazníkům-společnost, distribuční firmy, zákaznické trhy, 
konkurence a veřejnost, které společně vytvářejí systém poskytování hodnoty firmy.“18 
Mikroprostředí lze pomocí určitých aktivit zásadně, nebo alespoň částečně ovlivnit tak, 
aby bylo v budoucnu dosaženo stanovených cílů.  
 
Mikroprostředí je ovlivňováno makroprostředím. Patří sem demografické, 
ekonomické, technologické, politické a kulturní faktory. Tyto faktory ovlivňují provoz 
podniku, činnosti jim musí přizpůsobit, ale manažeři nemají možnosti ke změně. 
Analýza vnějšího prostředí je žádoucí pro poznání okolí podniku, jejich změn a trendů, 
stanovení prognóz a vytvoření adekvátních opatření vůči nim 
3.3.2. PEST Analýza 
V této kapitole rozebírám výše zmiňované faktory, které zkoumáme pomocí PEST 
analýzy. Díky PEST analýze (někteří autoři ji nazývají STEP) dokáže podnik 
identifikovat hrozby a příležitosti, které z těchto faktorů vyplývají. Marketingový plán 
musí být čas od času aktualizován tak, aby firma dokázala reagovat na změny. Zkratka 
PEST je odvozena od počátečních písmen činitelů, jimiž se zabývá. 
 
• P – politicko-právní faktor 
• E – ekonomický faktor 
• S – sociální faktor 
• T – technologický faktor 
 
Do politicko-právních faktorů lze přiřadit vládní opatření, politickou stabilitu, ale i 
zákony, vyhlášky, nařízení vlády apod. Tyto prvky významně ovlivňují hospodaření 
subjektů státu. Jelikož jsme členem EU, netýká se politcko-právní faktor pouze 
legislativy a politiky domácí, ale také globální. 
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Ekonomické faktory makroprostředí mají vliv na „kupní sílu a nákupní zvyky 
spotřebitele“.19 Jedná se o indikátory jakou jsou inflace, úrokové sazby, růst HDP, 
nezaměstnanost, průměrný příjem a jeho vývoj, ekonomické cykly atd.   
 
Sociální faktor PEST analýzy se zabývá demografickým a kulturním aspektům. Např. se 
jedná o věkovou strukturu obyvatelstva, vzdělání, pohlaví a jiné znaky.  
Díky dynamickému růstu dnešní společnosti vstupují mezi nejdůležitější faktory 
technologie a technologický pokrok. Jestliže si dnes koupíme nejmodernější počítač, dá 
se předpokládat, že během jednoho měsíce již nejmodernější nebude. A to vše ovlivňuje 
společnosti na trhu, jsou neustále nuceny k vývoji nových a nových technologií tak, aby 
nezaostávaly za konkurencí. 
3.3.3. Porterova analýza pěti konkurenčních sil 
Na odvětvovou analýzu a rozbor mikroprostředí se zaměřuje Porterova analýza. 
Odvětvím se rozumí „skupina firem zásobujících určitý trh.“20 Podle Michaela Portera 
je to právě pět základních faktorů, které mají významný vliv na konkurenční pozici 
firmy.  
 
Díky této analýze získáme výstup v podobě identifikace hrozeb a příležitostí, které mají 
dopad na plnění předem stanovených cílů management podniku, nejčastěji zisk. Jedná 
se o těchto pět sil:  
 
1. vyjednávací síla zákazníků, 
2. vyjednávací síla dodavatelů, 
3. hrozba vstupu nových konkurentů, 
4. hrozba substitutů, 
5. rivalita firem působících na daném trhu. 21 
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Vyjednávací silou zákazníků se zabývá první síla Porterova modelu. Jestliže má 
podnik ve svém portfoliu strategické zákazníky, jenž tvoří velkou část jeho odbytu, pak 
může být ztráta tohoto zákazníka velké ohrožení pro firmu. 
 
Další silou ovlivňující podnik z vnějšku je vyjednávací síla dodavatelů. Čím více 
specifický produkt či službu nabízí náš dodavatel, tím více si může dovolit diktovat 
podmínky a zvyšovat cenu. Dodavatelé patří do důležitých článků v hodnototvorném 
řetězci, proto musíme pozorovat jejich obvyklé obchodní návyky, jako např. dostupnost 
dodávek aj., které mají vliv na objem tržeb a v dlouhodobém pohledu i na spokojenost 
či nespokojenost zákazníka.22 
 
Hlavní ohrožení nepřichází pouze ze strany odběratelů a dodavatelů. Musíme pamatovat 
na konkurenci a to při identifikování hrozeb vstupu nových konkurentů A to nejen to 
současnou, ale i tu potencionální. Čím nižší bariéry vstupu a nutnost kapitálové potřeby, 
tím vyšší pravděpodobnost příchodu nové konkurence. 
 
V dnešním globálním světě zaznamenáváme rychlý technický i technologický pokrok a 
musíme počítat s tím, že existuje ohrožení ze strany substitutů. Jedná se hlavně          
o porovnání ceny a kvality. Ohrožení roste ještě více, jestliže náklady na opuštění 
stávajících výrobků k substitutům je nízké a alternativa dokáže lépe uspokojit přání 
zákazníků. 
 
Čím nižší diferenciace výroby, tím vyšší rivalita firem působící na daném trhu. Tato 
síla se zvyšuje také v závislosti na tom, kolik stejně velkých firem na trhu působí a také 
s ohledem na ziskovost oboru. Na zákazníka tak působí celá řada faktorů a jen nejlepší 
firmy na trhu zůstávají. Existuje celá řada způsobů, jak zákazníka přimět k nákupu 
našeho výrobku či služby, ale nejúčinnější je cílený marketing. Konkurenci nelze jen 
považovat jako společnosti působící s jinou společností na jednom trhu ve stejném nebo 
podobném odvětví. Pozornost se musí ubírat ještě také navíc k budoucím konkurentům 
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a firmám nabízející produkty a služby, které zákazník považuje za substituty vůči 
produktům a službám firmy.23 
3.4. Vnitřní analýza 
Abychom správně pochopili fungování určitého trhu, musíme kromě vnější analýzy 
prostředí znát také prostředí vnitřní. Abychom získali komplexních poznatky pro 
vypracování marketingové strategie, je nutné se zaměřit v kontextu trhu i na firmu 
samotnou, poznat její nedostatky, ale i schopnosti. Vnitřní prostředí společnosti vytváří 
podle Kotlera top management, finanční oddělení, výzkum a vývoj, nákupní oddělení, 
výroba a účetní oddělení.24  
 
Oproti vnějšímu může vnitřní prostředí být ovlivňováno a měněno prostřednictvím 
managementu. Analýzou vnitřního prostředí dosáhneme přehledu o schopnostech firmy, 
o jejich produktech, službách a zdrojích. Toto posouzení však musí být provedeno 
vedením společnosti nebo najatými experty, aby výsledky nebyly negativně zkresleny. 
Na jejím základě jsou identifikovány silné a slabé stránky firmy.25 
 
3.5. SWOT analýza 
SWOT analýzu můžeme použít jako souhrn analýz vnitřního a vnějšího prostředí.  Jak 
už bylo zmíněno, výstupem z vnitřní analýzy společnosti získáme silné a slabé stránky. 
„Pokud je podnik v něčem dobrý, ale konkurence je lepší, je to i nadále slabá stránka.“26 
V úvahu by se mělo také brát to, co způsobuje tyto slabé stránky, mělo by dojít k hlubší 
analýze, nikoliv pouze zaznamenat důsledky. Z této analýzy by také mělo dojít 
k objasnění, proč podnik považuje různé faktory za své slabiny či přednosti. Pro lepší 
efektivitu se seřazují výsledky podle důležitosti a priorit. K tomu lze použít i číselná 
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hodnocení za pomoci kvantifikačních metod, jako např. párové srovnání či sto bodové 
škály. 
 
Faktory vnějšího prostředí evidujeme v příležitostech a hrozbách. Nutno říct, že tyto 
faktory nelze ovlivnit, ale mají také na společnost vliv. Buď příznivé vnější podmínky 
může využít ve svůj prospěch (příležitosti), nebo naopak se musí pokusit minimalizovat 
jejich následky (hrozby). Důležité je sledování silných a slabých stránek s jejich 
strategickým dosahem ve vztahu k příležitostem a hrozbám.27 
 
Celkově pojatá SWOT analýza porovnává silné a slabé stránky organizace anebo její 
část proti zjištěným příležitostem a hrozbám a vymezuje pozici firmy nebo její části 
jako východisko pro definování strategií dalšího rozvoje.  Na základě SWOT analýzy 
získáme podklady pro tvorbu strategie. 28 
 
Kombinace hrozeb a příležitostí a silných a slabých stránek, umožňuje generovat 
návrhy strategií pro možný růst společnosti. Výsledky SWOT analýzy lze využít při: 
 
• generování alternativních strategií, 
• podkladový materiál pro definování vize, 
• identifikace kritických oblastí, 
• podkladový materiál pro zformulování strategických cílů. 29 
 
3.6. Cíle podniku a strategie 
Cíle mají být tzv. SMART. Jde o metodickou pomůcku, jejíž prostřednictvím je přesně 
definováno, co má daný cíl splňovat tak, aby dával smysl. Zkratka se skládá  
z počátečních písmen: 
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• S-(specific)specifický. Cíl by měl mít co nejužší vymezení. 
• M-(measurable) měřitelný. Cíl by měl být číselně vyjádřitelný. 
• A-(attainable)-dosažitelné. Cíl by měl být pro podnik uskutečnitelný. 
• R (realistic)-reálné. Cíl by měl pro organizaci v rámci kompetencí. 
• T (timed)-termínované. Dosažení cíle by mělo být časově vymezené.30 
 
Marketingová strategie udává, jakým způsobem firma bude dosahovat svých 
stanovených cílů. Zakládá se na firemní politice, poslání a také je určena výsledky 
zpracovaných analýz. Marketingová strategie se zakládá na segmentaci, targetingu a 
positioningu. Společnost objevuje na trhu odlišné potřeby a skupiny lidí, cílí na ty, které 
může uspokojit lépe než ostatní a pak umisťuje svoji nabídku tak, aby si cílový trh všiml 
odlišné nabídky a image.31 
3.6.1. Segmentace, targeting a positioning 
Na trhu lze naleznout spoustu spotřebitelů, kteří mají odlišné zvyky, hodnoty, potřeby a 
preference. Jelikož existuje celá řada těchto spotřebitelů, nemůže podnik uspokojit 
všechny. Ostatně to není ani v jeho silách a ekonomických možnostech. Proto se zaměří 
na konkrétní skupiny spotřebitelů s podobnými znaky a upraví jim nabídku svých 
produktů a služeb. Tím jde zefektivnit marketingové aktivity a zvýšit jejich výnosnost. 
Tato marketingová strategie se dělí do tří fází – segmentace, targeting, positioning. 
 
Segmentace 
Jestliže chce podnik vyhovět potřebám cílových zákazníků tak, aby mu byl nabídnut 
produkt nebo služba na míru, musí jej rozčlenit na tržní segmenty v rámci odvětví. 
Tržním segmentem se rozumí „skupiny zákazníků, kteří sdílejí podobný soubor potřeb a 
přání.“32  Pro výběr tohoto souboru potřeb a přání se používá celá řada kritérií, která se 
pro podnik jeví jako výhodná a směrodatná. Nejčastěji se využívají obecná kritéria jako 
demografické faktory, geografické anebo jaký má vztah zákazník k nabízenému 
produktu. 
                                                 
30
 BLAŽKOVÁ, Martina.; Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. 1. vyd. Praha : 
Grada, 2007. 278 s. ,ISBN 9788024715353. 
31
 KOTLER, P., Marketing management. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. 788 s. ISBN 9788024713595. 
32KOTLER, P., Marketing management. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. 788 s. ISBN 9788024713595. 
  
  26 
 
Psychografická segmentace a segmentace založená na vztahu zákazníka k produktu se 
používá pro jejich efektivitu a vypovídací schopnost o přáních zákazníka.  Patří mezi 
relativně náročné na zpracování, ale nabízí dělení dle hlubších osobnostních stránek 
spotřebitele, jako jsou hodnoty, životní styl a psychologické charakteristiky.33 
 
Geografická segmentace vypovídá o faktorech, které se vytváří v rámci kontinentů, 
států, měst a jiných oblastí. Mezi dělící prvky patří historie, kultura, podnebí a celá řada 
dalších relevantních charakteristik. Mj. se může jednat o region, velikost země, hustotu 
zalidnění apod.34 
 
Demografická segmentace člení skupiny pozorovaných spotřebitelů na základě 
demografických faktorů, jako je na příklad pohlaví, věk, vzdělání, zaměstnání, typ 
domácnosti, rodinného cyklu apod.35 
 
Vztah zákazníka k produktu dělí trh spotřebitelů dle různých aspektů. Jedním z možných 
členění se nabízí z pohledu očekávání přínosu zákazníka od produktu, jak je loajální 
vůči značce, postoje k produktu, jak často a v jakém množství zákazník produkt používá 
a podobně.36 
 
Segmentace podle příjmů se používá čím dál častěji. Pro spoustu marketingových 
specialistů se jedná o jeden z nejdůležitějších ukazatelů, který má nejlepší schopnost 
přiřadit znaky a potřeby skupinám dle výše příjmů.37 
 
Behaviorální segmentace (podle chování) používá segmentaci tak, že rozděluje 
spotřebitele do skupin podle jejich znalostí, postojů či ohlasů na výrobek. Marketingový 
specialisté považují tento ukazatel spolu se segmentací dle příjmů za jeden 
z nejvěrohodnějších a nejvíce vypovídající.38  
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Targeting  
Slovo target znamená cíl nebo terč. V přeneseném slova smyslu se tedy jedná o zacílení 
na vybraný spotřebitelský segment. Po provedené segmentaci trhu na základě daných 
kritérií řeší podnik, který z vybraných segmentů osloví. Při výběru toho nejvhodnějšího 
se opírá společnost o dva základní pilíře, možnosti podniku a atraktivita segmentu.39 
 
Atraktivitou se rozumí potenciál růstu a velikosti segmentu. Ovšem pevná pravidla, co 
je atraktivní a co již není, neexistují. Jde o subjektivní vnímání, protože každý subjekt 
má jiný náhled a jinak stanoveny cíle. Při cílování podnik musí ovšem nahlížet na 
dlouhodobou atraktivitu, rizika vnitřních a vnějších faktorů a musí být odvozeno         
od firemního poslání. 
 
Positioning 
Další fází výběru zákazníka je positioning. Ten obsahuje přípravu jedinečné prodejní 
propozice (Unique selling proposition-USP) pro cílový segment.40  Účelem této činnosti 
je, aby se stala firma v očích zákazníka atraktivní a jedinečná. Musí přesvědčit 
zákazníka, proč má preferovat službu či výrobek našeho podniku před konkurenčními 
společnostmi. Kotler popisuje pozici pro zákazníka jako „složitý souhrn pocitů, dojmů, 
a vjemů, které zákazníkovi ve srovnání s konkurenčními produkty produkt vzbuzuje.“41 
Dále pak uvádí, které odlišnosti od konkurence je vhodné zdůrazňovat. Jsou to ty, jež 
zohledňují následující aspekty: 
 
• důležitost v očích zákazníka, 
• osobitost nabízené propozice, 
• nadprůměrnost, 
• lze snadno sdělit zákazníkům, aby ji správně vnímali, 
• odlišnost je obtížně napodobitelná, 
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• zisk. 42 
 
3.7. Nástroje marketingu 
Spokojenost zákazníka a dosažení výhody před konkurencí. Tyto dva základní cíle řeší 
marketingová strategie, ve kterých si podnik určuje rozložení zdrojů. Příprava strategie 
firmy se opírá o 4 prvky základní nástroje, který ve zkratce nazýváme marketingový 
mix nebo-li 4P.  
 
Mezi prvky marketingového mixu patří: 
• produkt,  
• cena, 
• distribuce, 
• propagace. 43 
 
Marketingovému mixu (4P) musí vždy předcházet strategické rozhodnutí týkající se 
segmentace, zacílení a pozicování (umístění), což také zdůrazňuje sám Kotler. Účinný 
marketingový mix je nastaven tak, aby zákazník získal maximální hodnotu a došlo ke 
splnění stanovených firemních marketingových cílů. Můžeme jej tedy charakterizovat 
jako soubor osvědčených nástrojů k realizaci firemní strategie. 
 
3.8. Koncept 7P 
Tento koncept 7 P vznikl na základě složení základních nástrojů marketingového mixu 
tím, že byly přidány další 3 prvky, které lépe vystihují charakteristické znaky služeb. 
Pro firmy poskytující služby byl rozšířen tedy klasický marketingový mix  4P o další tři 




• procesu. 44 
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V následujících odstavcích se věnuji rozboru jednotlivých prvků v konceptu 7P. 
3.8.1. Produkt 
Produktem se rozumí jakýkoliv výrobek nebo služba uvedený na trh. Firma se zaměřuje 
na inovace v oblasti své produktové politiky tak, aby došlo k co nejvyšší přidané 
hodnotě pro zákazníka. Zákazník zohledňuje cenu a kvalitu k uspokojení svých potřeb a 
podle toho dochází k rozhodnutí o nákupu. Zásahy v oblasti výrobkové strategie se 
týkají 4 vlastností a ty jsou: 
 
• Kvalita. Zvolená značka by měla být v souladu s positioningem, (je jeho 
základní proměnnou), který chce firma vůči zákazníkovi zaujmout, a s dalšími 
prvky marketingového mixu. 
• Značka je symbolickým nositelem kvality, spolehlivosti a záruky prodejce, podle 
kterých se zákazník orientuje na trhu. 
• Podpůrné služby produktu jsou de facto rozšířením stávajícího produktu a 
důležitým prostředkem získaní konkurenční výhody. Mezi často používané 
služby se řadí na příklad servis, záruka, atd. 
• Další vlastnosti - mezi jiné vlastnosti můžeme zařadit design výrobku, styl, 
balení atd.45 
3.8.2. Cena 
Cena představuje hodnotu produktu či služby v peněžním vyjádření. Cena se na rozdíl 
od ostatních prvků marketingového mixu projevuje v tržbách přímo a prakticky ihned. 
Základním nástrojem cenové politiky firmy je určit prodejní cenu na základě faktorů 
vycházející z faktorů okolí firmy. Jako příklad jednoho z faktorů vnějšího okolí, který 
má vliv na cenu můžeme uvést typ trhu, cena konkurence, vládní opatření, velikost 
poptávky, či situace ekonomiky atd. Nejdůležitějším a největším vnitřním vlivem 
ovlivňující cenu jsou jistě náklady. Aby byl marketingový mix úplný a správný musí 
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splňovat všechny jeho položky včetně ceny předem stanovená kritéria tak, aby 
odpovídaly zvolenému segmentu. Mezi další prostředky cenové politiky řadíme třeba 
slevy, rabaty, výhody, náhrady apod. 
3.8.3. Distribuce 
Proces doručující produkt z místa výroby do místa potřeby se nazývá distribucí. Na 
základě distribuční politiky podnik určuje, kterou variantu cesty a místo prodeje zvolí, 
aby byl pro zákazníka produkt atraktivní (v podobě dostupnosti na potřebném místě 
v daný čas a ve správném množství). Tento prvek marketingového mixu také dokáže 
vytvořit dílčí konkurenční výhodu, pokud dokáže „ušít na míru“ produkt firmy 
zákazníkovi více než ten konkurenční. Snížení distribučních nákladů na minimum patří 
mezi hlavní cíle distribuční politiky (doprava, skladování, administrativa, atd.), určení 
vhodné distribuce podle přání zákazníků, cílových trhů nebo podle typu výrobků. 
Prostředky, jimiž podnik ovlivňuje podobu distribučních kanálů, jsou: 
 
• volba distribuční cesty - přímé a nepřímé, 
• volba distribučních mezičlánků, 
• volba místa, kde přijde potenciální zákazník s výrobkem do kontaktu, 
• pokrytí, 
• a jiné. 46 
3.8.4. Propagace 
Kotler uvádí, že propagací se rozumí „aktivity sdělující přednosti produktu a snažící se 
přesvědčit cílové zákazníky o jejich koupi.“47 Propagace patří mezi podpůrné 
prostředky prodeje a ovlivňuje ostatní prvky marketingového mixu, jelikož komunikuje 
s cílovým trhem, ale také veřejností. Patří také mezi nástroje navazování vztahu se 
zákazníkem a prostředkem, jak informovat o činnosti podniku širokou veřejnost. 
Dokonalá prezentace a co nejširší povědomí o firmě je základem její dobré image. 
                                                 
46
 BLAŽKOVÁ, M.; Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. 1. vyd. Praha : Grada, 
2007. 278 s. ISBN 9788024715353. 
47
 KOTLER, P.; LANGEROVÁ, J.; NOVÝ, V.; Moderní marketing : 4. evropské vydání. 1. vyd. Praha : 
Grada, 2007. 1041 s. ISBN 9788024715452. 
  
  31 
Prvky propagace tvoří komunikační mix, který využívá podnik k dosažení 
komunikačních cílů. Jsou to: 
 
• reklama, 
• osobní prodej, 
• podpora prodeje, 
• public relations, 
• přímý marketing. 48 
3.8.5. Personál 
Personál ovlivňuje, zda-li bude zákazník se službami podniku projevovat spokojenost, 
či při dalším nákupu půjde raději za konkurencí. Současní i budoucí zákazníci totiž 
očekávají vstřícný a schopný personál, který jim ochotně pomůže. Díky personálu může 
podnik získat velmi dobrou image, protože se říká, že „není důležité co se prodává, ale 
jak se to prodává“.  
3.8.6. Prostředí 
Prostředí patří mezi další prvky, kterým se firma prezentuje navenek při styku se 
zákazníkem. Je to vnější tvář firmy, která „může podniku vtisknout charakteristikou 
identitu.“49 Prostředí značně ovlivní cítění zákazníka. Na základě jeho prvního dojmu 
můžeme spotřebitele pozitivně naladit nebo také odradit. V zásadě dělíme prostředí     
na interiér a exteriér. 
3.8.7. Proces 
Proces a jeho řízení určuje jakým způsobem bude služba nabídnuta a poskytnuta 
zákazníkovi. Jako příklad poslouží služby, které mohou zákazníci ovlivnit z pohodlí 
domova, protože se jedná v dnešní době o moderní trend. Mezi tyto služby jistě patří 
internetové bankovnictví, nákupy na dálku, objednávky večeří apod. 
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3.9. Koncept 4C 
Marketingový mix 4P se zabývá marketingovou strategií produktů anebo služby 
z náhledu ze strany podniku. Pro lepší pojetí marketingových aktivit bychom měli 
zahrnout i názor zákazníka. Právě on je ten, komu musí marketingový mix nabídnout 
výhodu. Zkratka 4C opět vychází z anglického akronymu označující čtyři prvky tohoto 
konceptu, které se uvádějí v souvislosti se základními prvky konceptu 4C.  
 
• řešení potřeb zákazníka (customer solution), 
• náklady, které zákazníkovi vznikají (customer cost), 
• dostupnost řešení (convenience), 
• komunikace (comunication).50 
3.9.1. Řešení potřeb zákazníka 
Tím, co skutečně rozhodne o nákupu produktu či služby, jsou potřeby a přání zákazníka 
(customer needs and wants). Právě zákazník totiž musí cítit, že daný produkt uspokojuje 
jeho potřeby nejvíce a čím vyšší hodnotu má pro spotřebitele takový produkt, tím vyšší 
šance existuje, že dojde k pořízení. 
3.9.2. Náklady, které zákazníkovi vznikají 
Náklady na straně zákazníka (cost to the customers) patří k určujícím faktorům pro 
stanovení ceny na trhu. Konkurenti a naše náklady patří k dalším složkám, ale náklady 
zákazníka právě rozhodnou o nákupu, protože on posuzuje, zda-li jeho náklady 
odpovídající kvalitě produktu a zda-li tedy dojde k nejefektivnějšímu uspokojení jeho 
potřeby. 
3.9.3. Dostupnost řešení 
Také dostupnost (convenience) produktu hraje důležitou roli pro nákup produktu         
ze strany zákazníka. Záleží tak na vhodné distribuci podniku, jaké pohodlí při nákupu 
spotřebiteli nabídne. Poskytnutí vyššího pohodlí znamená pro spotřebitele, snížení jeho 
necenových nákladů, jako na příklad úsporu času. 
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3.9.4. Komunikace 
Komunikace (communication). Firma musí usilovat o to, aby komunikace byla 
poskytována vůči zákazníkům z obou stran. Lze říct, že z pohledu zákazníka není 
komunikace prostředkem pobídky, ale nabídky k obchodu. 
 
Tabulka 2 Složky marketingového mixu 
4P 4C 
Produkt (product) Potřeby a přání zákazníka (customer needs and 
wants) 
Cena (price) Náklady na straně zákazníka (cost to the 
customer) 
Distribuce (place) Dostupnost (convenience) 
Komunikace (promotion) Komunikace (communication) 
Zdroj: Vlastní zpracování na základě zdroje KOTLER, P.; LANGEROVÁ, J.; NOVÝ, V.; Moderní 
marketing : 4. evropské vydání. 1. vyd. Praha : Grada, 2007. 1041 s. ISBN 9788024715452 
3.10. Rozpočet 
Blažková uvádí, že „rozpočet představuje stanovení očekávaných podnikových a 
marketingových nákladů spolu s očekávanými tržbami, které vynaložíme či získáme 
během plánovaného období.“51 plán finančního hospodaření, např. domácnosti nebo 
státu, obvykle na jeden rok. Představuje tak v podniku očekávané tržby a náklady 
plynoucí díky marketingovým aktivitám.  
 
Díky rozpočtu může podnik určit, zda-li mají marketingové činnosti z ekonomického 
hlediska smysl, tedy zda-li jsou aktivity rentabilní. Jednotlivé položky rozpočtu jsou 
predikovány na základě odhadu prodejů a nákladů, které podnik očekává. Do tvorby 
rozpočtu se zohledňuje i historie, tedy rozpočet založen na „rozpočtu z minulého roku 
s přihlédnutím k změnám, trendům výkyvům.“52  
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3.11. Kontrola 
Kontrola patří k nedílným činnostem pro ověření, zda-li nastavené marketingové 
plánování dává smysl. Kontrolním mechanismem v oblasti marketingového plánování, 
je především stanovování dílčích krátkodobých cílů a jejich následné porovnávání se 
skutečným stavem. Dále třeba naplánovat kroky, které se mají podniknout v případě 
nedodržení, či překročení plánovaných cílů.53 
 
3.12. Zdravotní pojištění a pojišťovny 
Až do konce roku 1991 platil na území České republiky zákon č. 20/1966 Sb. O péči a 
zdraví lidu. Díky tomuto zákonu fungoval monopol zdravotnických služeb, kdy pouze 
stát  poskytoval zdravotnické služby prostřednictvím svých zařízení.  
 
Uvedený stav byl dán tehdejším politickým přístupem, podle kterého bylo nutné 
omezovat soukromé podnikání, a to včetně soukromé lékařské praxe. Soukromé 
ordinace mohly do té doby využívat pouze akademici, vysokoškolští profesoři, docenti a 
doktoři lékařských věd, kteří prokazatelně pokračovali ve vědecké práci, dále pak také 
lékaři, kteří měli plný pracovní úvazek pro státní zdravotní nebo školskou správu, lékaři 
a dentisté, kteří pobírali plný invalidní nebo starobní důchod a byli starší 60ti let, ženy 
55 let. 54 
 
Na území České republiky vznikl počátkem 90. let minulého století, po odstranění 
státního monopolu, systém veřejného zdravotního pojištění a to na základě zákona        
č. 550/91 Sb. O všeobecném zdravotním pojištění. Na jeho základě je pojištěncům 
zdravotních pojišťoven poskytována potřebná zdravotní péče bez nutnosti její přímé 
úhrady.55  
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Současně se zavedením všeobecného zdravotního pojištění bylo třeba institucionálně 
zajistit jeho provádění. A tak na základě zákona č. 551/1991 Sb. O Všeobecné zdravotní 
pojišťovně České republiky vznikla první zdravotní pojišťovna, a to Všeobecná 
zdravotní pojišťovna České republiky. 
 
Vznikem pojišťovny zanikla Správa všeobecného zdravotního pojištění, jež byla 
založena zajištění institucionálních předpokladů, a řízená ministerstvem zdravotnictví 
ČR.56  
 
Vydání zákona č. 280/1992 Sb., o resortních, oborových, podnikových a dalších 
zdravotních pojišťovnách umožnil poté vznik dalších zdravotních pojišťoven, 
zaměstnaneckého typu, na našem trhu a tím bylo vytvořeno dostatečně konkurenční 
prostředí pro zdravotní pojištění. 
 
Dnes existuje na území České republiky celkem 8 zdravotních pojišťoven. Řadí se mezi 
ně: Všeobecná zdravotní pojišťovna České republiky, Vojenská zdravotní pojišťovna 
České republiky, Česká průmyslová zdravotní pojišťovna, Oborová zdravotní 
pojišťovna zaměstnanců bank a pojišťoven, Zaměstnanecká pojišťovna ŠKODA, 
Zdravotní pojišťovna Ministerstva vnitra České republiky, Revírní bratrská pokladna a 
Zdravotní pojišťovna Metal-Aliance 
 
3.13. Systém veřejného zdravotního pojištění 
 
Systém zdravotního pojištění v ČR je založen na činnosti zdravotních pojišťoven, jejímž 
hlavním úkolem je výběr pojistného od plátců a následně tyto získané prostředky použít 
na zaplacení zdravotnickým zařízení, které poskytují zdravotní péči pojištěncům a také 
na úhradu léků a prostředků zdravotnické techniky. Tyto vynaložené prostředky 
každoročně dosahují částky přes 100 miliard Kč. 
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Zdravotní pojištění v České republice je postaveno na principu solidarity, kdy jednotliví 
plátci přispívají na zdravotní pojištění částkami různé výše, ale zároveň mají všichni 
pojištěnci stejný nárok na poskytnutí potřebné zdravotní péče.57 
 
Systém tvoří financování standardní a nadstandardní zdravotní péče. Standardní se hradí 
z prostředků povinného všeobecného zdravotního pojištění, avšak nadstandardní  péči si 
hradí každý sám.58 
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4. Analýza současného stavu 
4.1. Profil společnosti 
Všeobecná zdravotní pojišťovna ČR (dále jen VZP) je s více než 6,2 miliony klientů 
největší zdravotní pojišťovnou v České republice. 
 
    Obrázek 1 Znak VZP 
 
Pramen: Všeobecná zdravotní pojišťovna České republiky: znak. [online]. [cit. 2011-11-28]. Dostupné na 
internetu: < http://vzp.cz/> 
 
VZP vznikla zákonem č. 551/1991 Sb. o Všeobecné zdravotní pojišťovně České 
republiky s účinností od 1. ledna 1992. Tímto vznikla první zdravotní pojišťovna na 
území České republiky. 
 
V čele VZP stojí ředitel, kterého jmenuje a odvolává správní rada. Ředitel je statutárním 
orgánem a jedná jejím jménem. Jako další orgány vystupuje správní rada a dozorčí rada.  
Organizační strukturu VZP tvoří: 
• ústředí,  
• regionální pobočky,  
• klientská pracoviště  
• úřadovny.  
Organizaci a postavení organizačních složek podrobně upravuje organizační řád VZP. 59 
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4.1.1. Předmět činnosti VZP  
Hlavní předmět činnosti VZP spočívá v provádění všeobecného zdravotního pojištění. 
Mimo tuto hlavní činnost vykonává však i další: 
 
• zprostředkovatelskou a poradenskou činnost v oblasti obchodu a služeb, 
• pronájmy bytových a nebytových prostor včetně poskytování služeb jiných než 
základních, 
• koupi zboží za účelem jeho dalšího prodeje, 
• zprostředkovatelskou činnost a likvidaci pojistných událostí.60 
 
4.1.2. Mise a vize 
Každý podnik by měl mít stanovenou misí a vizí. VZP toto stanovené má a misí je 
motto: „Jsme garantem kvalitní a komplexní zdravotní péče pro všechny životní 
situace.“61 
 
Vize je definována jako: „Jsme silný, stabilní a spolehlivý partner, vstřícný a dostupný 
pro své klienty, jejichž zdraví je naší prioritou. Jsme první v zavádění moderních 
postupů v efektivní správě veřejných prostředků a ve zvyšování standardů zdravotní 
péče v České republice. Podporujeme rozvoj našich zaměstnanců a oceňujeme jejich 
aktivní přínos pro společnost.“62 
 
4.1.3. Výhody a příspěvky pro klienty 
VZP poskytuje svým klientům celou řadu výhod a příspěvků v rámci všeobecného 
zdravotního pojištění, dále také nabízí programy prevence. Tyto výhody a příspěvky a 
programy prevence jsou uzpůsobeny cílovým skupinám „nový pojištěnec“, „matka 
s dětmi“, student, muž a žena“. Programy prevence se na ně zaměřují takovým 
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Prvním nabízeným programem VZP je Mořský koník. Jedná se o program, který 
existuje již 18 let a využilo jej okolo 100 tisíc dětí. Jde o léčebně-ozdravný pobyt pro 
malé klienty trpící některými chronickými onemocněními. Tři týdny u moře mají za 
úkol pomoct k posílení imunity a snižovat krátkodobou absenci ve škole. Tento program 
je určen především pro děti ve věku 6-17 let. Výše finančního příspěvku pro rodiče se 
určuje na základě délky pojištění dítěte u VZP, termínu a místa pobytu. Finančně se 
také liší termín turnusů.  
 
Zdravá rodina spočívá v možnosti získat příspěvek pro dítě na libovolné očkování, 
které není zahrnuto ve veřejném zdravotním pojištění, anebo příspěvek na fixní 
rovnátka. Do programu mohou být začleněny děti 0-14 let a alespoň jeden zákonný 
zástupce musí být přihlášen u VZP. V roce 2011 hradila pojišťovna maximální částku 
500 Kč. 
 
Motivovat ke zdravějšímu způsobu života si klade za úkol program Zdravý život. Zde 
se mohou přihlásit členové Klubu pevného zdraví starší 15-ti let. Finanční příspěvek se 
pohybuje v rozmezí od 250 Kč do 1500 Kč. Poskytuje se jednou za kalendářní rok        
na pohybové nebo rehabilitační aktivity nebo na vybrané druhy očkování, které nejsou 
zahrnuty v rámci veřejného zdravotního pojištění. Za správný způsob života se připisují 
body, které pojištěnec poté může směnit za finanční příspěvek. 
 




preventivní prohlídka praktickým lékařem 500 1x24 měsíců 
preventivní prohlídka gynekologem 500 1x12 měsíců 
preventivní prohlídka stomatologem 500 2x12 měsíců 
očkování nehrazené ze zdravotního pojištění 500 1x12 měsíců 
mamografický screening 500   
snižování nadváhy a obezity 500 1x12 měsíců 
léčba závislosti na tabáku 500 1x12 měsíců 
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bezpříspěvkový dárce krve 2000 1x12 měsíců 
bezpříspěvkový dárce kostní dřeně 3000 1x12 měsíců 
nepřetržité pojištění u VZP po dobu min. 60 měsíců 500 1x12 měsíců 
získání nového pojištěnce 500 1x12 měsíců 
Pramen: Všeobecná zdravotní pojišťovna České republiky: Karta zdravý život. [online]. [cit. 2011-11-
28]. Dostupné na internetu:< http://vzp.cz/klienti/vyhody/klub-pevneho-zdravi > 
 
Pro klienty, u nichž byla diagnostikována celiakie, poskytuje VZP program Bezlepková 
dieta. Žadatel musí splňovat věková kritéria (max. 19 let) a nesmí mít dluh                  
na zdravotním pojištění. Výše příspěvku může dosáhnout maximální výše 3600 Kč za 
rok a musí být použit na nákup bezlepkových potravin.  
 
V preventivním programu  Třetí dávka zdarma hradí pojišťovna třetí očkovací dávku 
proti rakovině děložního hrdla. Program se zaměřuje na ženy ve věku 10 – 25 let včetně. 
Toto preventivní očkování se skládá ze tří dávek, které se aplikují v průběhu 6ti měsíců. 
Příspěvek se týká nákupu očkovací látky, nikoliv aplikace. Pojištěnec si hradí první dvě 
očkovací látky ve výši 2700 – 3200 Kč podle druhu sám a třetí dávku za 1000 Kč hradí 
pojišťovna. 
 
Program Chraňte své dítě a my Vás podpoříme přispívá na nákup vakcíny proti 
rotavirům, s možností získání příspěvku ve výši 500 Kč při nákupu obou dávek 
očkovací látky současně. Program se zaměřuje na kojence od 6. do 24. týdne věku. 
Rodiče platí maximálně 3000 Kč, přičemž 500 Kč jim bude proplaceno zpětně. 
 
Prevence a veřejnost 
Preventivní akce v jednotlivých městech České republiky jsou nedílnou součástí 
prezentace VZP. Pro lepší prezentaci vznikly také webové stránky, které slouží jako 
doplňující informační zdroj o prevenci v jednotlivých oblastech života. Vyskytují se zde 
různé, volně stažitelné příručky o dané problematice.  
 
Preventivní akce Dny zdraví slouží jako bezplatné orientační vyšetření cholesterolu a 
hladiny cukru v krvi, krevního tlaku, pulsu, hladiny triglyceridů k případnému stanovení 
rizika aterosklerózy, zjištění váhy (index BMI) a další aktivity zdravotně preventivního 
charakteru. Pro tento program byla zřízena webová stránka www.zijzdrave.cz . Celkově 
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se tento program zaměřuje na zvýšení povědomí o problematice nadváhy a obezity a 
souvisejících komplikací. Na tomto webu podává rady mnoho odborníků na výživu. 
 
Do základních škol zajíždí v rámci programu Jízda kuchařů dvojice známých kuchařů, 
kteří poskytují rady a vaří dle zdravého způsobu stravování. Pro lepší prezentaci byla 
zřízena webová stránka www.yesneyes.cz. Tato stránka je určena především dětem. 
 
Program Řekni drogám ne se zabývá problematikou různých oblastí závislostí. Jedná 
se o přednášky na základních a středních školách, kde přednáší různí specialisté, aby 
předali studentů informace z oblastí drog, sexu, alkoholu aj. Program je prezentován též 
na internetu www.reknidrogamne.cz  
 
Elektronická zdravotní knížka 
Jedná se o souhrn informací pacienta v elektronické podobě přístupný 24 hodin denně 
prostřednictvím internetu (www.EZK.cz), který je pro klienty VZP zcela zdarma. 
Knížka dává přehled o všech informací pojištěnce, včetně kalendáře preventivních 
prohlídek, očkovací kalendář atd. 
 
Program kvalita péče AKORD 
Program, který má za úkol pojištěncům především ušetřit čas a poskytnout pohodlí. 
Existuje možnost objednat se k lékaři na konkrétní termín bez zbytečného čekání, 
poskytuje nabídku specialistů, umožňuje on-line komunikaci lékaře s VZP a vzájemnou 
informovanost lékařů o zdravotní historii pacienta. Hlavní cíl je působit na kvalitu péče 
a zlepšování poskytovaných služeb v oblasti zdravotní péče. 
 
Baby klub 
Baby klub, nebo-li průvodce nejen pro maminky, se zaměřuje především na těhotné 
ženy a ženy na mateřské dovolené. Ženy se zde dovídají spoustu užitečných informací    
o příspěvcích a dávkách, důležité informace týkající se péče o zdraví dítěte. Baby klub 
nabízí možnost ušetřit až několik tisíc korun. Podmínka je přijít přihlásit dítě                
na pobočku VZP a maminka jako dárek obdrží kartičku Baby klubu a brožurku Spere 
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Card, kde se nachází přehled slev a výhod. K lepší prezentaci spustila VZP webové 
stránky www.baby-klub.cz  
 
Klub pevného zdraví 
Jde o klub, ve kterém pojištěnci VZP získávají celou řadu výhod a slev u smluvních 
partnerů. Do tohoto klubu se lze zapsat pomocí internetu.63 
 
4.2. Komplexní analýza okolí 
V této kapitole se zabývám komplexní analýzou společnosti a jejího okolí pomocí PEST 
analýzy a dalšími analýzami. Na základě těchto informací jsem sestavil SWOT analýzu 
pro vyjádření silných a slabých stránek a příležitostí a hrozeb zdravotní pojišťovny. 
 
Pro zpracování návrhu marketingového plánu bylo nutné získat a analyzovat data. 
Pojišťovny ve většině případů bohužel odmítly poskytnout informace, proto jsem musel 
data získávat pomocí Českého statistického úřadu, případně odvozením                        
od republikového průměru. K tomuto jsem se uchýlil díky tomu, že Česká republika má 
do jisté míry homogenní rozmístění a strukturu obyvatelstva (vyjma Prahy).  
 
Ke zjištění potřeb pojištěnců a jejich nálad jsem využil primárního dotazování. Tento 
průzkum se odehrával v čekárnách ordinací dětských lékařů ve Zlínském kraji (Uherské 
Hradiště a Zlín). Celkově bylo osloveno sto respondentek, matek s dětmi, a i na základě 
jejich informací jsem sestavil marketingový plán. 
4.2.1. Analýza PEST 
Politicko – právní faktor 
Základní zákony upravující  problematiku zdravotního pojištění veřejnosti v České 
republice jsou: 
• zákon č. 48/1997 Sb., o veřejném zdravotním pojištění a 
• zákon č.552/1992 Sb., o pojistném na všeobecné zdravotní pojištění.64 
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Zákon č. 48/1997 Sb., o veřejném zdravotní pojištění upravuje vedle věcných dávek, 
jimiž je úhrada zdravotní péče hrazené z veřejného zdravotního pojištění, také okruh 
plátců pojistného, okruh pojištěných osob a jejich povinnosti, a to ve vztahu k placení 
pojistného 
 
Zákon č 592/1992 Sb. o pojistném na všeobecné zdravotní pojištění upravuje výši 
pojistného, penále, způsob jejich placení, kontrolu, vedení evidence plátců pojistného a 
zřízení zvláštního účtu všeobecného zdravotního pojištění.65 
 
Působení zdravotních pojišťoven upravují dva zákony. První zákon 551/1991 Sb.,         
o Všeobecné zdravotní pojišťovně České republiky upravuje fungování největší 
pojišťovny na našem území. Nutno podotknout, že tato pojišťovna patří státu. Druhý 
zákon 280/1992 Sb., o resortních, oborových, podnikových a dalších zdravotních 
pojišťovnách umožnil vznik ostatních pojišťoven a tím se vytvořilo konkurenční 
prostředí ve zdravotním pojišťovnictví.66 
 
V nejbližší době se však uvažuje o změnách v těchto dvou zákonech. Vláda nyní 
projednává nový návrh zákona, který by zjednodušil stávající normu tak, aby všechny 
pojišťovny měly stejné podmínky. 
 
Další legislativní opatření, které musí být zohledněny, je vyhláška č.134/1998 Sb., která 
upravuje seznam zdravotních výkonů s bodovými hodnotami. Tato vyhláška definuje 
zdravotnické výkony a jejich parametry pro jednotlivé autorské odbornosti. Toto poté 
slouží pro úhrady ambulantní zdravotní péče. 
 
„Úhradová vyhláška“ pak určuje způsob úhrad a regulací za poskytnutou zdravotní péči 
pro období kalendářního roku a poté „Léková vyhláška“ garantuje částku úhrady 
z veřejného zdravotního pojištění pro vyjmenované léky a potraviny. 
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Vyhláškou č.644/2004 Sb., o pravidlech hospodaření se zvláštním účtem všeobecného 
zdravotního pojištění, průměrných náklad a o jednacím řádu dozorčího orgánu jsou 
stanovena pravidla hospodaření VZP ČR. 
 
Smlouvy, které se stávají podkladem pro uzavírání individuálních smluv mezi ZP a 
zdravotnickými zařízeními pro platbu zdravotní péče hrazené z veřejného zdravotního 
pojištění, se nazývají rámcové. A ty upravuje vyhláška č.618/2006 Sb.67 
 
Vedle právních, ovlivňují chod VZP také faktory politické. Jelikož tato zdravotní 
pojišťovna patří státu, do vedení společnosti jsou dosazováni manažeři nikoliv             
na základě výběrového řízení, ale rozhodnutím politických stran. 
 
Ekonomický faktor 
VZP ČR je do jisté míry závislá na ekonomické situaci České republiky, protože výše 
platby zdravotního pojištění závisí na ekonomické úspěšnosti plátců. Pro zmapování 
situace na Českém trhu zohledňuji hrubý domácí produkt, míru inflace a 
nezaměstnanost. Hlavně nezaměstnanost se odráží v konečném důsledku do výběru 
zdravotního pojištění nejvíce. Nicméně musíme zohlednit, že velká část klientů VZP 
nepracuje, tudíž nejsou ekonomicky aktivní a zdravotní pojištění za ně platí stát. 
 
Ekonomickou situaci České republiky v současné době můžeme hodnotit jako 
uspokojivou. I když Česká republika prochází krizí, situaci doposud nelze zhodnotit 
z níže uvedených faktorů jako kritickou.  
 
Růst hrubého domácího produktu zaznamenal oproti roku 2010 zpomalení z 2,7%       
na 1,2% v roce 2011. Avšak v roce 2009 se HDP ČR dostalo do červených čísel, a to 
přesně -4,7%, což mělo neblahý vliv na celou řadu oborů hospodářství České 
republiky.68 
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V dalším makroekonomickém ukazateli Česká republiky zaznamenala růst 
spotřebitelských cen, a to přesně 1,9% v roce 2011. Oproti předcházejícímu roku se 
jedná o nárůst o 0,4%. 
 
Tabulka 4 Míra inflace 1996-2011 pro ČR 
 
Pramen:Český statistický úřad: míra inflace. [online]. [cit. 2012-02-04]. Dostupné na internetu 
<http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/mira_inflace> 
 
Pro zdravotní pojišťovnu je však nejdůležitějším ukazatelem nezaměstnanost. Trend 
ekonomického vývoje má spíše negativní sklon, a to se odráží na nezaměstnanosti. 
Z níže uvedeného grafu 1 Uchazeči o zaměstnání lze vidět, že oproti roku 2008 došlo 
k obrovskému nárůstu uchazečů o zaměstnaní.  
 
Graf  1 Uchazeči o zaměstnání 
 
Pramen:Český statistický úřad: uchazeči o zaměstnání. [online]. [cit. 2012-02-04]. Dostupné na 
internetu <http://www.czso.cz/csu/dyngrafy.nsf/graf/uchazeci_> 
 
Níže uvedená tabulka ukazuje souhrn ekonomických ukazatelů pro Zlínský kraj. Z ní je 
patrné, že Zlínský kraj je spíše podprůměrným regionem v rámci České republiky ve 
všech ukazatelích. Počet nezaměstnaných a struktura nezaměstnanosti se na území 
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České republiky výrazně liší. Dlouhodobě nejnižší nezaměstnanost eviduje hlavní město 
Praha, naopak nejvyšší trápí kraje Ústecký, Moravskoslezský a v posledních letech se 
k nim přidal i Olomoucký. Námi sledovaný kraj Zlínský nabývá hodnoty 9,66% a řadí 
se k regionům více postiženým nezaměstnaností.69 
 
Tabulka 5 Souhrn ekonomických ukazatelů pro Zlínský kraj 
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Tabulka 6 Obyvatelstvo ve věku 15 – 64 let 
 




Tak jako v jiných státech Evropy dochází i v České republice ke stárnutí populace. 
V České republice zatím tento vliv snižuje příliv cizinců, nicméně i ti tento dlouhodobý 
sociální problém nezastaví. 
 
Tabulka 7 Vývoj obyvatelstva ČR 
  
2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 
Počet  obyvatel k 31. 12.2010 
(v tis. osob) 10 221  10 251  10 287  10 381  10 468  10 507  10 533  
muži 4 981  5 003  5 026  5 083  5 136  5 157  5 169  
ženy 5 240  5 248  5 261  5 298  5 331  5 350  5 364  
v tom ve věku:               
 0 - 14 1 527  1 501  1 480  1 477  1 480  1 494  1 518  
 15 - 64 7 259  7 293  7 325  7 391  7 431  7 414  7 379  
 65 a více  1 435  1 456  1 482  1 513  1 556  1 599  1 636  
v tom ve věku (v %):               
 0 - 14 14,9  14,6  14,4  14,2  14,1  14,2  14,4  
 15 - 64 71,0  71,1  71,2  71,2  71,0  70,6  70,1  
 65 a více  14,0  14,2  14,4  14,6  14,9  15,2  15,5  
Pramen:Český statistický úřad: vývoj obyvatelstva. [online]. [cit. 2012-04-10]. Dostupné na internetu< 
http://czso.cz/csu/redakce.nsf/i/cr_od_roku_1989#01> 
 
Tabulka 6 ukazuje nárůst celkového počtu obyvatelstva. V produktivním věku 15-64 let 
ovšem pozorujeme úbytek počtu obyvatel a zároveň také nárůst v segmentu obyvatel   
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65 a více, což bude mít v budoucnu neblahý vliv na celkovou ekonomickou situaci, 
včetně platby veřejného zdravotního pojištění. 
 
Tabulka 8 Cizinci v ČR 
rok celkem trvalý pobyt dlouhodobé pobyty 
nad 90 dnů1) 
2004 254 294 99 467 154 827 
2005 278 312 110 598 167 714 
2006 321 456 139 185 182 271 
2007 392 315 157 512 234 803 
2008 437 565 172 191 265 374 
2009 432 503 180 359 252 144 
2010 424 291 188 952 235 339 
Pramen:Český statistický úřad: cizinci v ČR. [online]. [cit. 2012-04-10]. Dostupné na internetu              
< http://czso.cz/csu/redakce.nsf/i/cr_od_roku_1989#01> 
 
V tabulce 7 Cizinci v ČR je zachycen vývoj počtu cizinců. Z dlouhodobého hlediska 
pozorujeme stoupající trend (s malým výkyvem v roce 2010), čím stát do jisté míry 
eliminuje stárnutí obyvatelstva. 
 
Technologický faktor 
Sociální sítě a internet 
Jedinečnou příležitostí pro VZP v získání konkurenční výhody lze charakterizovat 
v oblasti technologií a moderních prostředků komunikace. Společnost více využívá 
komunikace prostřednictvím sociálních sítí, a proto i zdravotní pojišťovny začleňují tyto 
technologické novinky do svých propagačních akcí. 
 
I zdravotní pojišťovny se snaží propagovat na sociálních sítích. Na nejznámější z nich, 
www.facebook.com, lze najít skoro všechny (vyjma VoZP a RBP). V zásadě se dá říct, 
že kvalita a propracování jednotlivých profilů odpovídá jejich velikosti a postavení      
na trhu.  
 
Největší VZP kromě facebookového profilu propaguje své služby prostřednictvím 
webových stránek www.trijednicky.cz. Webové stránky i facebookový profil jsou 
přehledné a nabízí spoustu informací a praktických rad.  
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Druhá v pořadí ZPMV se také zabývá tímto způsobem propagace. Kromě 
facebookového profilu ji lze najít na www.zdravijakovasen.cz. Zde se nachází opět 
kromě praktických rad a tipů, také soutěž o návštěvu letních olympijských her 
v Londýně a plán regionálních akcí. 
 
ČPZP také prezentuje své programy a produkty na facebookovém profilu, nicméně 
podpůrné webové stránky již nemá. U ostatních zdravotních pojišťoven lze jejich 
aktivitu na sociálních sítích nazvat slovy „jsou tam“, ale aktivitu nevyvíjí. 
 
Elektronické zdravotní knížky 
Jedná se o dlouhodobý záměr, jak zjednodušit administrativní zátěž spojenou s evidencí 
zdravotní karty pojištěnce a zároveň usnadnit lékařům předepisování léků. Jde               
o jednoduchou kartu pojištěnce, do které jsou zaznamenávány všechny lékařské výkony 
a v případě potřeby si je lékař může z této karty stáhnout.  
 
V současné době fungují dva projekty na území České republiky a to projekt EZK 
(VZP) a Karta života, kterou využívají dvě pojišťovny a to ZPMV a ČPZP. 
 
Rychlý technologický vývoj ve zdravotnictví 
Ve zdravotnictví dochází k rychlému vývoji a technologickému pokroku v oblasti 
moderní medicíny. Zde si myslím, že díky relativně velké byrokratické náročnosti VZP, 
bude menší konkurence rychleji aplikovat nové poznatky do praxe. 
4.2.2. Shrnutí výsledků PEST analýzy 
Na základě výsledků PEST analýzy jsem získal vnější faktory ovlivňující VZP. Z těchto 
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Tabulka 9 Shrnutí výsledků PEST analýzy 
Politicko-právní faktor Ekonomický faktor 
• zákon č. 48/1997 Sb., o veřejném 
zdravotním pojištění a 
• zákon č.552/1992 Sb., o pojistném 
na všeobecné zdravotní pojištění 
• zákon 551/1991 Sb., o Všeobecné 
zdravotní pojišťovně České 
republiky 
• zákon 280/1992 Sb., o resortních, 
oborových, podnikových a dalších 
zdravotních pojišťovnách 
• vyhláška č.134/1998 Sb 
• Vyhláškou č.644/2004 Sb., o 
pravidlech hospodaření se 
zvláštním účtem všeobecného 
zdravotního pojištění, průměrných 
náklad a o jednacím řádu 
dozorčího orgánu 
• Politická situace 
• Vývoj HDP 
• Vývoj nezaměstnanosti 
• Vývoj inflace 
Sociální faktor Technologický faktor 
• Stárnutí populace 
• Příliv cizinců 
• Využívání sociálních sítí a 
internet 
• Elektronické zdravotní knížky 
• Rychlý technologický pokrok 
ve zdravotnictví 
Pramen: vlastní zpracování  
 
4.3. Porterova analýza pěti konkurenčních sil 
Většina společností se na trhu setkává s konkurencí a proto je potřeba ji také zohlednit a 
zjistit její sílu. Poskytování zdravotního pojištění patří mezi specifický předmět činnosti 
a od normálního konkurenčního prostředí se značně liší. Klasický konkurenční boj 
prostřednictvím inovací či minimalizace nákladů zde nepřichází v úvahu. Prakticky lze 
pouze uplatnit diferenciaci produktu a to pouze v omezené míře v souladu se zákony. 
4.3.1. Vyjednávací síla zákazníků - pojištěnců 
Vyjednávací síla zákazníků ovlivňuje jednotlivé zdravotní pojišťovny nejvíce, protože 
jen díky nim mohou existovat. Pojišťovny segmentují své pojištěnce na základě věkové 
struktury a také pohlaví (jedná se o neveřejná data - interní informace). Je také důležité, 
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zda-li zdravotní pojištění hradí sám pojištěnec nebo stát. Pojišťovny více usilují             
o klienty, kteří si hradí pojištění sami, protože jejich platba se odvozuje na základě 
hrubého příjmu. Naopak státní úhrady  za ekonomicky neaktivní osoby (studenti, 
důchodci, invalidní důchodci, nezaměstnání apod.) jsou minimální. 
 
Tabulka 10 Trh pojištěnců za rok 2010 
Věková struktura pojištěnců zdravotních pojišťoven v ČR 2010 
  
věková skupina VZP ZPMV ČPZP OZP VOZP RBP 
ZP M-
A celkem 
0 až 4 302 401 72 443 45 192 55 882 33 049 27 296 30 972 567 235 
5 až 9 244 702 59 991 40 328 47 635 27 875 24 527 25 213 470 271 
10 až 14 242 905 53 087 41 223 36 133 25 826 23 880 23 623 446 677 
15 až 19 327 559 66 783 50 816 41 021 29 532 32 465 29 773 577 949 
20 až 24 383 370 72 895 49 930 43 120 35 228 34 995 30 369 649 907 
25 až 29 415 257 77 423 45 907 43 733 48 602 32 648 31 052 694 622 
30 až 34 496 313 107 419 60 195 64 537 57 249 34 240 37 745 857 698 
35 až 39 464 340 106 853 63 043 66 425 73 631 32 450 35 177 841 919 
40 až 44 398 332 85 177 52 203 49 866 38 026 30 690 28 190 682 484 
45 až 49 412 651 79 234 48 392 44 717 35 122 30 710 26 540 677 366 
50 až 54 416 295 75 091 45 677 42 265 36 129 27 125 24 676 667 258 
55 až 59 478 154 83 309 48 869 46 410 40 310 25 599 25 179 747 830 
60 až 64 480 589 79 347 44 125 44 018 37 491 21 625 22 237 729 432 
65 až 69 373 092 50 370 31 760 29 721 26 772 15 745 15 661 543 121 
70 až 74 276 440 27 743 19 824 16 246 17 751 8 925 8 718 375 647 
75 až 79 242 556 17 884 13 738 10 299 14 939 5 329 5 605 310 350 
80 až 84 186 581 11 093 8 798 6 109 9 771 3 099 3 159 228 610 


















Pramen: Zpracoval autor na základě zdravotních pojistných  plánů a výročních zpráv jednotlivých 
pojišťoven 
 
Z tabulky 9 lze vyčíst, že nejvíce klientů má VZP, a to ve všech věkových kategoriích. 
Mezi nejmenší pojišťovny patří Revírní bratrská pokladna a zdravotní pojišťovna Metal 
– Aliance. Tyto pojišťovny se totiž spíše zaměřují na regionální klientelu. Nemají tedy 
celorepublikovou působnost. 
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Pramen: vlastní zpracování na základě  dat uvedených v pojistných plánech a výročních zprávách 
zmiňovaných pojišťoven 
 
Graf znázorňuje celkový počet klientů. S 6 271 186 klienty, jak už bylo řečeno, je 
největší Všeobecná zdravotní pojišťovna České republiky, která zaujímá 61% 
celkového trhu. Lze tedy říct, že má dominantní postavení na trhu. 
4.3.2. Vyjednávací síla dodavatelů 
V případě zdravotních pojišťoven můžeme považovat za dodavatele smluvní 
zdravotnické a nezdravotnické zařízení. Síť tady těchto zařízení je poměrně rozsáhlá a 
každá pojišťovna s nimi jednotlivě podepisuje kontrakty. V České republice funguje 
dělení následujícím způsobem: 
 
• Ambulantní zdravotnická zařízení 
o Praktický lékař pro dospělé 
o Praktický lékař pro děti a dorost 
o Praktický zubní lékař 
o Ambulantní specialisté 
o Domácí péče 
o Rehabilitační zdravotnická zařízení 
o Zdravotnická zařízení komplementu 
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o Ostatní ambulantní pracoviště 
 
• Lůžková zdravotnická zařízení 
o Nemocnice 
o Odborné léčebné ústavy 
o Léčebny dlouhodobě nemocných 
o Ošetřovatelská služba 




• Dopravní zdravotní služba 
• Záchranná služba 
• Lékárny a výdejny zdravotnických prostředků 
• Ostatní smluvní zařízení70 
 
Pokud klientova zdravotní pojišťovna nemá uzavřenou smlouvu s tímto zdravotnickým 
nebo nezdravotnickým zařízením musí si péči hradit sám. Pro pojišťovnu je tedy 
důležité mít co nejrozsáhlejší síť, jelikož toto může hrát roli v konkurenčním boji.  
 
Ohrožení ze strany dodavatelů v podobě výpovědi smlouvy však v těchto případech 
vidím jako minimální, jelikož pro tyto zařízení je také životně důležité mít podepsány 
kontrakty se zdravotními pojišťovnami, jinak by přicházeli o klienty. Jde tedy                
o provázaný systém, kdy ani pro jednu stranu systému není výhodné vypovídat smlouvy 
či se orientovat pouze na jednu zdravotní pojišťovnu.  
4.3.3. Hrozba vstupu nových konkurentů 
V současné době nespatřuji příchod nového konkurenta na trh se zdravotním pojištění 
jako reálné. V nedávné historii se objevili nové zdravotní pojišťovny (např. ZP 
                                                 
70
 Právní předpisy v úplném znění. [online]. [cit. 2012-02-08]. Dostupné na internetu 
<http://www.uplnezneni.cz/vyhlaska/ 242-1991- sb-o-soustave- zdravotnickych-zarizeni -zrizovanych-
okresnimi-urady-a-obcemi/_> 
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MEDIA), ale i přes masivní marketingovou kampaň nesplnili zákonná kritéria pro vstup 
na trh. Tudíž se dá konstatovat, že hrozba vstupu nových konkurentů VZP není vážné. 
4.3.4. Hrozba substitutů 
Jak již bylo zmíněno, zdravotní pojištění je ze zákona povinné. Nelze jej tudíž žádným 
substitutem nahradit bez toho, aniž by byly porušeny zákonné podmínky.  
4.3.5. Rivalita firem působících na daném trhu 
V České republice nabízí zdravotní pojištění celkem 8 zdravotních pojišťoven. V mé 
práci pracuji pouze se sedmi z nich, protože jedna je zaměstnanecká zdravotní 
pojišťovna Škoda, kde se nelze volně přihlásit ke zdravotnímu pojištění. V této částí se 
zaměřuji na analýzu konkurence, především pak na nabízené programy,produkty a 
výhody pro pojištěnce.  
 
ZDRAVOTNÍ POJIŠŤOVNA MINISTERSTVA VNITRA ČESKÉ REPUBLIKY 
 
Zdravotní pojišťovna ministerstva vnitra České republiky (dále jen ZPMV) je druhou 
největší veřejnou pojišťovnou a největší zaměstnaneckou pojišťovnou na území České 
republiky. 
 
ZPMV byla založena na základě rozhodnutí Ministerstva práce a sociálních věcí České 
republiky podle zákona České národní rady č.280/1992 Sb. o resortních, oborových, 
podnikových a dalších zdravotních pojišťovnách ve znění pozdějších předpisů ke dni   
1. října 1992. Pojišťovna byla založena Ministerstvem vnitra České republiky. Je 
otevřena všem sociálním, věkovým i profesním skupinám obyvatelstva. Pojišťovna má 
za sebou 19 let činnosti a v současné době jejich služeb využívá 1,13 milionu klientů.  
 
    Obrázek 2 Znak ZPMV 
 
Pramen: Zdravotní pojišťovna Ministerstva vnitra ČR: znak. [online]. [cit. 2011-11-28]. Dostupné na 
internetu: < http://www.zpmvcr.cz/> 
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Pojišťovna své klienty odměňuje za pravidelné placení zdravotního pojištěním celou 
řadou výhod. Mezi tyto výhody patří: 
 
• preventivní programy, 
• prevence a internet, 
• karta života, 
• slevy a jiné výhody. 
 
Preventivní programy a benefity 
Preventivní programy pojišťovny se dělí na různé druhy poskytovaných výhod a to 
podle segmentů, kterým jsou nabízeny.  
 
Program léčebně ozdravných pobytů se zaměřuje na děti s chronickým onemocněním 
kůže nebo dýchacích cest a nebo jejich kombinací. Jedná se o zahraniční pobyty, u moře 
nebo ve vysokohorském prostředí, formou ozdravného pobytu. Příspěvek ZPMV může 
sloužit k úhradě dopravy, ubytování, celodennímu stravování, lékařskému a 
pedagogickému dozoru. Rodiče musí doplácet za horský pobyt 3 000 Kč, pokud hradí 
pojištění oba u ZPMV a 4 000 Kč, pokud hradí pojištění jen jeden ze zákonných 
zástupců. Program ve vysokohorském prostředí se koná na Slovensku a turnusy jsou 
rozděleny do forem s rodiči a bez rodičů. Ozdravný pobyt v přímořském prostředí je 
druhou variantou. Tento pobyt se odehrává v Řecku na Chalkidiki. Za přímořský pobyt 
rodiče doplácejí částku ve výši 6 000 Kč v případě pojištění obou zákonných zástupců, 
v případě pojištění jen jednoho je tato částka 8 000 Kč. 
 
Dalším příspěvkem ve výši 400 Kč odměňuje své klienty v rámci Programu 
preventivních onkologických vyšetření. Příspěvek může být čerpán na prevenci 
karcinomu prsu, pro mamografické vyšetření u žen ve věku 40-45 let, prevenci 
karcinomu tlustého střeva pro vyšetření okultního krvácení u pojištěnců ve věku 40-50 
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Pojišťovna zvýhodňuje klienty darující krev tím, že jim nabízí vitamíny a ozdravný 
pobyt a to v Programu pro dárce krve a kostní dřeně. Pojištěnci však musí darovat 
krev bez nároku na příspěvek od nemocnice a odběr se musí odehrát vždy v příslušném 
kalendářním roce. Po odběru krve obdrží jedno balení vitamínů a v případě odběru 
dvakrát ročně dvě balení vitamínů. Dárci krevní plazmy obdrží po každém třetím 
odběru příspěvek ve výši 35 Kč na balení vitamínů. Příspěvek na ozdravný pobyt 
mohou obdržet klienti, kteří splní podmínky a to v maximální výši 3 000 Kč jedenkrát 
ročně a to na 6ti denní ozdravný pobyt v lázeňském zařízení. 
 
Program očkování je určen pro klienty pojišťovny do 26ti let věku a to v maximální 
výši 200 Kč. Tento příspěvek mohou klienti použít na úhradu za očkování proti viru 
klíšťové encefalitidy, očkování proti viru hepatitidy typu A, B nebo AB, očkování proti 
meningokoku (do věku 5 let a od 16-18 let), očkování proti viru chřipky a na jiné 
očkovací látky schválené v ČR avšak nehrazené ze zdravotního pojištění. 
 
Získat třetí dávku na očkování proti HPV zdarma lze v dalším preventivním 
programu ZPMV. Tento program nabízí možnost třetího očkování zdarma pro 
pojištěnky ve věkovém rozmezí 12-25 let. Toto očkování předchází rakovině děložního 
čípku. Pojištěnky si hradí první dvě očkovací látky samy, přičemž částky jimi 
vynaložená je max. 3 200 Kč. 
 
Proti obezitě se snaží bojovat program zdravé dítě. Program nabízí příspěvek na 
léčebný tělocvik a tělesnou regeneraci (např. aerobik, fitness a skupinová cvičení) a také 
na odborně vedené kurzy léčby obezity. Lékař musí však vyplnit potvrzení, že dítě trpí 
obezitou. 
 
Na těhotné a kojící ženy je zaměřen další program, ve kterém lze získat až 200 Kč na 
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Karta života  
Tuto kartu obdrží každý člen Klubu pojištěnců automaticky. Ostatní pojištěnci mohou 
také požádat o tuto kartu, a to na internetu, nebo na pobočce, nebo přímo u lékaře. 
V Kartě života se zapisuje veškerá zdravotní historie klienta. Tato karta nabízí celou 
řadu výhod, hlavně při cestování do zahraničí, jelikož se automaticky přepisuje            
do angličtiny. Pojištěnec také může získat zdravotní výpis o provedených výkonech. 
 
Slevy a jiné výhody pro pojištěnce 
Pojištěncům poskytuje ZPMV celou řadu slev u svých partnerů. Jedná se o nákup 
oblečení, zdravé výživy, sportovních pomůcek a dalšího zboží a poskytování služeb. 
 
Výhody také poskytuje členům svého Klubu pojištěnců, kteří si v průběhu pojištění 
spoří body, které poté mohou využít na čerpání příspěvků. Účel příspěvku však musí 
sdělit pojišťovně a ta následně pošle peníze na bankovní účet. Minimální výše 
bodového ohodnocení je 100 bodů a jeden bod se hodnotí jako 0,50 Kč. Body se sčítají 
během jednoho roku a ty se také musí využít, jinak klient přijde o 75% bodového 
hodnocení. Tyto body může klient použít na nákup oblečení, zdravé výživy, sportovních 
pomůcek a dalšího zboží a poskytování služeb. 
 
Bezplatnou právní poradnu mohou využít klienti od roku 2003. Právní poradna sídlí 
v Praze a má za úkol řešit problémy klientů v oblasti základní zdravotní péče hrazené 
z veřejného zdravotního pojištění. Lidé poradnu využívají v případech, kdy mají 
nedostatek informací od lékaře, jak postupovat v případě chybného lékařského 
zákroku.71 
 
ČESKÁ PRŮMYSLOVÁ ZDRAVOTNÍ POJIŠŤOVNA 
 
Česká průmyslová zdravotní pojišťovna (dále jen ČPZP) je se svými 730 tisíci 
pojištěnými třetí největší zdravotní pojišťovnou v České republice. Pojišťovna vznikla 
dne 1. října 2009 spojením České národní zdravotní pojišťovny s Hutnickou 
                                                 
71
 Zdravotní pojišťovna Ministerstva vnitra ČR: produkty. [online]. [cit. 2011-11-28]. Dostupné na 
internetu: < http://www.zpmvcr.cz/pojistenci/vyhody-pro-pojistence/preventivni-programy/> 
  
  58 
zaměstnaneckou pojišťovnou. Cílem spojením pojišťoven bylo vytvořit silnější subjekt, 
který bude založen, stejně jako původní zaměstnanecké pojišťovny, na úzké spolupráci 
s českým průmyslem. 
 
 
   Obrázek 3 Znak ČPZP 
 
Pramen: Česká průmyslová zdravotní pojišťovna: znak. [online]. [cit. 2011-11-28]. Dostupné na 
internetu: < http://www.cpzp.cz/main/index.php> 
    
Preventivní programy a benefity 
Pojišťovna nabízím svým klienty řadu výhod a benefitů, které jsou určeny pro všechny 
a to v každém. Programy mohou čerpat pojištěnci ČPZP všech věkových kategorií 
jednorázově, nebo postupně, a to až do výše 1500 Kč ročně. Rodiče se mohou vzdát 
svého nároku na příspěvek ve prospěch dětí na očkování proti rakovině děložního čípku. 
Pojišťovna připravila preventivní programy na základě segmentace svých klientů podle 
věku takto: 
• preventivní programy společné pro všechny věkové kategorie, 
• preventivní programy pro děti a mládež do 18 let, 
• preventivní programy pro studenty denního studia ve věku 19-26 let, 
• preventivní programy pro ženy od 19 let, 
• preventivní programy pro muže od 19 let, 
• preventivní programy pro dárce krve, plasmy a kostní dřeně. 
 
Preventivní programy společné pro všechny věkové kategorie zahrnují preventivní 
očkování, sportovní prohlídky a příspěvky na nákup potravin z důvodu onemocnění 
celiakií. 
 
Příspěvek na preventivní očkování může být proplacen maximálně do výše 300 Kč nebo 
pak 1000 Kč na preventivní očkování proti rakovině děložního čípku. Příspěvek lze 
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použít na očkování proti klíšťové encefalitidě včetně přeočkování, virové hepatitidě 
typu A, B a AB, chřipce, meningokokovým infekcím, pneumokokovým onemocněným, 
spalničkám, příušnicím, zarděnkám, rotavirovým nákazám a planým neštovicím. 
 
Na program Sportovní prohlídka přispívá pojišťovna příspěvkem až do výše 500 Kč. 
Důležitou podmínkou pro získání tohoto příspěvku je to, že pojištěnec musí být 
registrovaným členem sportovních klubů, tělovýchovných svazů nebo členů Federace 
motocyklového sportu Autoklubu ČR. 
 
Příspěvek v rámci programu Celiakie ve výši 1500 Kč lze použít na nákup 
bezlepkových potravin a surovin anebo na nákup domácí pekárny. 
 
Preventivní programy pro děti a mládež do 18 let nabízejí celou řadu možností 
využití příspěvku. Existují zde plavecké kurzy, organizované pobyty v přírodě, nákup 
vitamínů, program Zdravé zuby, balíček pro novorozence, ozdravně-léčebné pobyty a 
saunování pro děti. 
 
V rámci programu organizovaných plaveckých kurzů poskytuje pojišťovna dětem         
do 8 let příspěvek maximálně 300 Kč. Nicméně nejedná se o individuální návštěvy 
plaveckých bazénů, nýbrž organizované návštěvy bazénu rodičů s dětmi.  
 
Organizovanými pobyty v přírodě se rozumí školka v přírodě pro děti do 7 let, škola pro 
děti a mládež od 6 do 16 let a lyžařský výcvik pro děti od 10 do 18 let. Výše příspěvku 
může dosáhnout až výše 500 Kč, pobyt však musí trvat alespoň 4 dny a musí být 
uskutečněn v průběhu školního roku.  
 
Na nákup vitamínů přispívá pojišťovna až 100 Kč. Vitamíny však musí být nakoupeny 
v lékárně nebo ve specializovaných internetových obchodech. Děti od 3 do 15 let 
mohou obdržet vitamíny na pobočkách ČPZP. 
 
V programu Zdravé zuby přispívá pojišťovna na fixní nebo snímatelná rovnátka           
až  500 Kč pro děti a mládež do 18 let. 
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Při registraci novorozence k pojišťovně získá zákonný zástupce dítěte Balíček. Tento 
balíček nabízí celou řadu produktu určený pro novorozence. Pojišťovna také myslí      
na případy, kdy se narodí více dětí najednou. Každé dítě obdrží balíček svůj. 
 
Ozdravně-léčebně pobyty v horských a i přímořských lokalitách nabízí pojišťovna 
dětem od 7-15 let, které trpí opakovanými záněty horních dýchacích cest, atopickými 
ekzémy, lupénkou a dalšími chorobami imunity. Pobyty se konají v Černé Hoře nebo ve 
Vysokých Tatrách. Pro výšku úhrady rodičů za tento pobyt je rozhodující, zda-li 
pojištění u ČPZP hradí jeden rodič,oba rodiče anebo jen dítě. U přímořských pobytů se 
tak výše úhrady na základě těchto podmínek pohybuje v rozmezí 4500-5000-6000 Kč. 
U horských pobytů výše úhrady dosahuje rozmezí 2000-2500-3500 Kč. 
ČPZP poskytuje dětem ve věku od 3 do 8 let včetně příspěvek na saunování v rámci 
preventivních programů pro děti a mládež ve výši do 500 Kč. Příspěvek bude 
poskytován na permanentku, předplatné nebo na úhradu kurzu saunování pro děti. 
Individuální návštěvy sauny se neproplácí. 
Preventivní programy pro studenty denního studia ve věku 19-26 let nabízí 
příspěvky na aktivity typu preventivní očkování, sportovní prohlídka, program Celiakie, 
prevence rakoviny kůže, laserová operace očí, lyžařský výcvik a Zdravé zuby. Výše 
úhrady pojišťovny je totožná jako v ostatních preventivních programech. 
 
V programu Laserová operace očí lze získat příspěvek na odstranění krátkozrakosti a 
dalekozrakosti  různými metodami a může dosáhnout až výše 1 000 Kč. 
 
Prevence rakoviny kůže nabízí možnost vyšetření pigmentových skvrn, kdy na tento 
program vyhradila pojišťovna příspěvek maximálně ve výši 500 Kč. 
 
Příspěvek ve výši 500 Kč může klient získat na lyžařských výcvik. Tento příspěvek lze 
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Ženám od 19 let v preventivních programech poskytuje pojišťovna příspěvky 
různého typu na aktivity hormonální substituční terapie včetně prevence osteoporózy, 
prevence rakoviny prsu a prevence rakoviny tlustého střeva. Samostatně pak lze využít 
program Manažerka svého mateřství. 
 
Příspěvek na hormonální substituční terapii a prevenci osteoporózy poskytuje 
pojišťovna klientkám na základě potvrzení lékaře o užívání léků a je určen ženám       
od 40-55 let. Příspěvek může být nejvýše 500 Kč. 
 
Ženám ve věku 30-39 let přispívá ČPZP ve výši 500 Kč na prevenci rakoviny prsu 
pomocí mamografického nebo ultrasonografického vyšetření. Pojištěnky si musí toto 
vyšetření vyžádat u svého praktického lékaře nebo gynekologa a vyšetření probíhá      
na specializovaném pracovišti.  
 
Až 200 Kč lze získat na preventivní program prevence rakoviny tlustého střeva. Toto 
vyšetření se provádí u žen, jejíchž věk je 40-49 let prostřednictvím haemocultova testu. 
Pojištěnky si musí toto vyšetření vyžádat u svého praktického lékaře. 
 
Manažerka svého mateřství se jmenuje další preventivní program určen pro ženy          
od 19 let. 2000 Kč lze získat na čerpání produktů z lékáren, nadstandardní vyšetření    
ve zdravotnických zařízeních a na kurzy pro těhotné, psychoprofylaktickou přípravu 
těhotných žen k porodu a kurzy a pohybové aktivity pro matky s dětmi do 12 měsíců. 
Tento příspěvek mohou získat těhotné pojištěnky nebo matky, jejíchž dítě nemá více 
než 12 měsíců. 
 
Také mužům od 19 let nabízí ČPZP preventivní programy. Tyto příspěvky lze čerpat 
na sportovní prohlídku, preventivní očkování, program Celiakie, prevenci rakoviny 
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Prevence rakoviny prostaty se provádí u mužů v rozmezí 40-55 let. Tito klienti mají 
nárok na příspěvek na prevenci onemocnění touto chorobou, a to konkrétně na vyšetření 
PSA ve výši do 200 Kč. O toto vyšetření lze požádat u svého lékaře. 
 
Po každém odběru poskytuje pojišťovna bezpříspěvkovým dárcům benefity v rámci 
preventivního programu pro dárce krve, plasmy a kostní dřeně. Tyto benefity se 
pohybují v hodnotě 80 Kč na nákup jednoho balení vitamínů po každém odběru. 
Držitelé bronzové nebo stříbrné Jánské plakety - jako poznámka pod čarou, co to je 
získávají balíček ve výši 300 Kč na nákup vitamínů. Ti, kteří drží zlatou plaketu, pak 
obdrží příspěvek až 3000 Kč, držitelé Zlatého kříže ČČK 3.třídy (80 odběrů) příspěvek 
3500 Kč, držitelé Zlatého kříže ČČK 2. třídy (120 odběrů) příspěvek 4000 Kč a držitelé 
Zlatého kříže ČČK 1.třídy (160 odběrů) příspěvek až ve výši 4500 Kč. Další příspěvky 
v rámci tohoto programu obdrží držitelé zlatého Jánského plakety, kteří získají 
příspěvky na preventivní očkování, laserové operace očí, kontaktní čočky, pobyt v solné 
jeskyni, pohybové aktivity a léčebné kůry a procedury v lázeňských zařízeních. 
 
Program Bonus Plus 
Do tohoto programu se může přihlásit jakýkoliv pojištěnec ČPZP bez ohledu na jeho 
věk a pohlaví. Tento program se zakládá na sbírání bodů, které lze následně vyměnit     
za produkty a služby v průběhu celého roku. ´ 
 
Elektronická přepážka 
Pojištěnci této služby mohou využít kdekoliv a kdykoliv přes internet, proto šetří jejich 
čas a peníze. Díky tomuto programu lze kontrolovat jaké procedury si jejich lékaři 
nechávají proplácet. Celý program pojišťovna poskytuje zdarma, pro registraci stačí 
zadat do internetového formuláře SMS kód nebo certifikát. 
 
Zdravotní péče Komfort 
Zdravotní péče Komfort umožňuje objednání se do vybraných ordinací specialistů 
pomocí telefonu přímo ze svého domova. Tento projekt využívá pouze malý počet 
ordinací v České republice v lokalitě Ostrava a okolí. Pokud však tento projekt najde 
odezvu u klientů počítá se se zavedením i do dalších krajů České republiky.  
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Slevy 
ČPZP ve spolupráci se svými partnery umožňuje nákup služeb a produktů                    
za zvýhodněné ceny. Jedná o fitness, wellness, cestování atd.72 
 
OBOROVÁ ZDRAVOTNÍ POJIŠŤOVNA ZAMĚSTNANCŮ BANK, 
POJIŠŤOVEN A STAVEBNICTVÍ 
 
Oborová zdravotní pojišťovna zaměstnanců bank, pojišťoven a stavebnictví je třetí 
největší zaměstnaneckou pojišťovnou v České republice a má své pobočky ve všech 
větších městech České republiky. 
Obrázek 4 Znak OZP 
 
Pramen: Oborová zdravotní pojišťovna zaměstnanců bank, pojišťoven a stavebnictví: znak. [online]. [cit. 
2011-11-28]. Dostupné na internetu: < http://www.ozp.cz/> 
 
OZP rozděluje skupiny obyvatel a nabízí jim různé preventivní programy a služby       
za zvýhodněnou cenu, a to v programech matka a dítě, děti a mládež, preventivní 
program pro dospělé a programy pro bezpříspěvkové dárce krve. 
 
Preventivní programy a benefity 
Pro segment Matka a dítě organizace nabízí OZP program, který je zaměřen              
na podporu aktivit v těhotenství, přípravu k porodu a péči o novorozence. Příspěvek je 
určen pro klientky, kterým se v roce 2011 narodilo miminko a před porodem byly 
pojištěné u OZP a pro pojištěnce OZP narozené v roce 2011 a ve 4. čtvrtletí 2010. 
Pojišťovna nabízí příspěvek až do výše 1500 Kč a to v případě, že dítě i oba rodiče jsou 
pojištěnci OZP, nebo 1000 Kč v případě, že dítě a matka jsou pojištěnci OZP. Při 
vícečetném těhotenství se částka navyšuje o 500 Kč za každé dítě.  
                                                 
72
 Česká průmyslová zdravotní pojišťovna: výhody pro pojištěnce. [online].[ cit. 2011-11-28]. Dostupné 
na internetu: < http://www.cpzp.cz/clanek/3259-0-Preventivni-programy-CPZP-v-roce-2011.html> 
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Příspěvky lze využít na programy preventivní péče, buď na očkování dětí proti 
meningokoku typu A,C, nebo proti rotavirům. Nastávající maminky tento příspěvek 
mohou čerpat na různé vitamínové preparáty pro těhotné, ultrazvukové vyšetření plodu, 
předporodní kurzy, náklady spojené s porodem, ultrazvukové vyšetření kyčlí 
novorozence, náklady spojené s odběrem pupečníkové krve, screening vrozených 
vývojových vad, kurzy plavání a na příspěvek na přípravy ke snížení nadváhy              
po porodu. 
 
Pro děti a mládež připravila OZP preventivní programy, ve kterých lze získat příspěvky 
ve výši 1000 Kč na plavání pro děti od 1-6 let. Tak jako u ostatních pojišťoven 
poskytuje OZP příspěvek na očkování proti meningokoku typu A,C, proti klíšťové 
encefalitidě, proti žloutence typu AB anebo A, proti planým neštovicím, proti 
papilomaviru. Dalšími programy určené pro prevenci  v hodnotě 1000 Kč jsou oční 
program (preventivní vyšetření zraku předškolních dětí), dětský metabolismus 
(vyšetření lipidových parametrů z kapky krve), pro dívky ve věku od 12 do 25 let třetí 
dávka zdarma proti rakovině děložního čípku a včasná prevence rakoviny kůže. 
 
Dětem umožňuje OZP také ozdravné pobyty u moře v Chorvatsku. Pobyty jsou určeny 
chronicky nemocným dětem ve věku od 7 do 15 let, které trpí různými alergiemi, 
různou formou ekzémů, onemocněními horních a dolních cest dýchacích, sníženou 
imunitou a onemocněním poruch pohybového aparátu. 
 
V preventivních programech pro dospělé lze získat příspěvek na preventivní vyšetření 
rakoviny prsu, rakoviny prostaty, záchyt nádoru krku, tlustého střeva, rakoviny kůže, 
kardiovaskulární prevence, záchyt celiakie a vyšetření osteoporózy. Pro onkologické 
pacienty přispívá OZP ve výši 3000 Kč na nákup paruky a epitézy.  
 
Program pro bezpříspěvkové dárce krve a orgánů oceňuje tyto dárce a za každý odběr 
dostanou vitamíny. Lze získat také příspěvky 2500 až 4000 Kč na rekondiční programy. 
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OZPáčkova stránka pro děti a rodiče informuje maminky s dětmi. Jedná se                
o webovou stránku zaměřenou na oblast pohybových aktivit, relaxace, zdraví, rodiny a 
stravování. Vystupuje zde celá řada odborníků a radí klientům OZP, jak postupovat 




OZP ve spolupráci se svými partnery umožňuje nákup služeb a produktů za zvýhodněné 
ceny. Jedná o fitness, wellness, cestování atd.73 
 
VOJENSKÁ ZDRAVOTNÍ POJIŠŤOVNA ČESKÉ REPUBLIKY 
Vojenská zdravotní pojišťovna České republiky (dále jen VoZP) od roku 1993 zajišťuje 
lékařskou péči prostřednictvím lékařů ve vojenských i civilních zdravotnických 
zařízeních (např. Ústřední vojenská nemocnice Praha, Ústav leteckého zdravotnictva 
Praha, Vojenský rehabilitační ústav Slapy, Fakultní nemocnice Na Homolce atd.) a 
lázeňských ústavech. prevenci zdraví.  
Obrázek 5 Znak VoZP 
 
Pramen: Vojenská zdravotní pojišťovna České republiky: výhody pojištěnců. [online].[cit. 2011-11-28]. 
Dostupné na internetu <http://www.vozp.cz/cs/index.html> 
Jejími klienty jsou především vojenští pracovníci a jejich rodinní příslušníci. V poslední 
době přibývá i klientů přecházející z řad ostatních ZP. VoZP nabízí 27 preventivních 
programů a příspěvků. Své klienty segmentuje nejčastěji podle věku, jejich zaměstnání 
                                                 
73
 Oborová zdravotní pojišťovna zaměstnanců bank, pojišťoven a stavebnictví: výhody  pojištěnců. 
[online]. [cit. 28.listopadu 2011]. Dostupné na internetu: < http://www.ozp.cz/ 
index.php?zdravotni_programy_ozp> 
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či volnočasových aktivit. VoZP nabízí pro své klienty celou řadu preventivních 
programů, benefitů a příspěvků.  
Preventivní programy a benefity 
VoZP organizuje pro děti od 6 do 17 let, které trpí především alergickými 
onemocněními, různou formou ekzému, onemocněním horním a dolních  cest dýchacích 
v důsledku snížení imunity ozdravné pobyty v přímořském prostředí v Černé Hoře. 
Výše příspěvku je individuální. 
 
Program zdravá rodina se zaměřuje na rodiny pojištěné u VoZP a jejich dětem ve 
věku od 2 do 18 let. Dětem pojišťovna přiznává příspěvek na ošetření chrupu fluorizaci 
v hodnotě do 150 Kč ročně, příspěvek na prevenci úrazovosti při sportu např. nákup 
cyklistické helmy, sport. chráničů kolen atd. ve výši do 500 Kč. Také ostatní klienti 
mají možnost čerpat benefit v hodnotě 350 Kč jednou za tři roky na očkování proti 
chřipce do 350 Kč, dále pak 350 Kč na tělocvik a tělesnou regeneraci.  
 
Studentům středních a vysokých škol nabízí pojišťovna v rámci programu student 
příspěvek na očkování proti meningitidě (1000 Kč), proti klíšťové encefalitidě         
(700 Kč). Studentům, kteří cestující do zahraničí, kde se doporučuje být očkován proti 
žloutence typu A a B potom umožňuje VoZP očkování proti těmto chorobám 
s příspěvkem do 1000 Kč. Tak jako u programu zdravá rodina je poskytován příspěvek 
na tělesnou výchovu do 350 Kč. 
 
Program péče o pojištěnce pracující v riziku a jiné specifické skupiny pojištěnců 
nabízí klientům především z řad vojenských zařízení, vývojových a výzkumných 
pracovišť, kterým hygienická služba přiznala kategorii rizikového pracovišti různá 
zvýhodnění a o bonusy. V rámci tohoto programu hradí pojišťovna úkony na vyšetření 
v oblastech hluku, infekcí, karcinogenů, alergenů atd. 
 
VoZP myslí také na nejstarší. V programu pro seniory připravila pro ně zvýhodnění 
na ve výši 500 Kč na mobilní zařízení nouzové signalizace, případně speciální telefon.  
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Program pro profesionální řidiče, kteří jsou držiteli řidičského oprávnění skupiny C, 
C+E, C1+E, D, D1, D+E, D1+E, nabízí VoZP příspěvek na dopravně psychologické 
vyšetření a vyšetření elektroencefalografem, které je provedeno v souladu se zákonem 
č. 411/2005 Sb. Podmínkou k proplacení příspěvku je, že vyšetření není hrazeno 
zaměstnavatelem. 
 
 Jednorázové příspěvky 
VoZP nabízí celou škálu příspěvků na různá ošetření, vyšetření, sport atd. Vesměs se 
tato zvýhodnění shodují s nabídkou ostatních pojišťoven. Níže je uveden výčet 
příspěvků: 
 
• příspěvek na očkování proti klíšťové encefalitidě, 
• příspěvek na fixní a snímatelná rovnátka, 
• příspěvek na vitamíny pro děti, 
• příspěvek na preventivní sportovní prohlídku, 
• příspěvek na vitamíny pro těhotné ženy, 
• příspěvky pro dárce krve, krevní plazmy a krevních derivátů, 
• příspěvek na mamografické vyšetření, 
• příspěvek na vyšetření okultního krvácení ve stolici, 
• příspěvek na preventivní vyšetření letového personálu, 
• příspěvek na očkování proti rakovině děložního čípku, 
• příspěvek na plavání, 
• příspěvek na cvičení s dětmi do 6 let, 
• příspěvky na tělocvik a jiné pohybové aktivity. 
 
Slevy 
VoZP ve spolupráci se svými partnery umožňuje nákup služeb a produktů                    
za zvýhodněné ceny. Jedná o fitness, wellness, cestování atd.74 
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 Vojenská zdravotní pojišťovna České republiky: výhody pojištěnců. [online].[ cit. 2011-11-28]. 
Dostupné na internetu <http://www.vozp.cz/cs/index.html> 
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REVÍRNÍ BRATRSKÁ POKLADNA 
 
Revírní bratrská pokladna (dále jen RBP), zdravotní pojišťovna je jednou z největších 
zaměstnaneckých zdravotních pojišťoven v ČR. V současné době registruje více než 
416 tisíc pojištěnců převážně na severní a střední Moravě a ve Slezsku. 
 
Obrázek 6 Znak RBP 
 
Pramen: Revírní bratrská pokladna: znak. [online]. [cit. 2011-11-28]. Dostupné na internetu:                 
< http://www.rbp-zp.cz/> 
 
Revírní bratrská pokladna zahájila svou činnost 1.července 1993 jako jedna                    
z nejmladších zaměstnaneckých zdravotních pojišťoven na území ČR, ale zároveň jako 
pojišťovna s tradicí sahající až do 19.století, kdy pojišťovala zaměstnance pracující 
v oblasti hornictví. 
 
Pobočky RBP se nachází v Moravskoslezském kraji, Zlínském kraji, Jihomoravské, 
Olomouckém a Ústeckém. Hlavní jednatelství sídlí v Praze. 
 
Preventivní programy a benefity 
Pojišťovna nabízí různé zvýhodnění pro různé skupiny klientů. Jedná se o programy 
Balíček prevence, jenž dělí klienty do skupin do 6 let, dětí a mládeže od 7 do 18 let a 
pojištěnců nad 19 let v nichž jsou soubory aktivit, které jsou sloučeny do balíčků 
preventivní péče v hodnotě do 1.000 Kč. 
Pro každou tuto kategorii jsou vytvořeny skupiny aktivit, ze kterých mohou pojištěnci 
dle vlastního výběru čerpat, u očkování, stomatologie a léčby zrakových vad laserem   
do výše 1.000 Kč, u všech ostatních aktivit do výše 300 Kč, pokud u jednotlivých 
aktivit není jiné omezení, např. u nákupu vitamínu do výše 100 Kč. Čerpání na aktivity 
označené jako „Bonusy k preventivním programům“ se nezapočítává do ročního limitu 
1.000 Kč.  
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Preventivní program pro děti do 6 let 
V rámci preventivního programu nabízí RBP preventivní očkování (rotaviry, PRIORIX, 
Prevenar 13, Synflorix, Varilix, meningokoková onemocnění, chřipka, klíšťová 
encefalitida, hepatitida, A,B a AB) s možností čerpání do výše 300 Kč na jednotlivá 
očkování s možnou kombinací až do výše 1000 Kč, dále Zdravotní programy               
na vyšetření zrakového nervu, test na CS – nesnášenlivost lepku (čerpání do 200 Kč), 
nákup léčiva na fluorizaci zubů (čerpání 100 Kč), nákup vitamínů (100 Kč), a ostatní 
aktivita s úhradou do výše 300 Kč na plavání dětí, kurzy plavání dětí a školky v přírodě 
Program pro děti a mládež 7-18 let 
Tento program umožňuje úhradu příspěvku na očkování do výše 1000 Kč v kombinaci a 
300 Kč za jednotlivá očkování na plané neštovice, meningokoková onemocnění, 
chřipku, klíšťovou encefalitidu, hepatitidu A,B a AB. Pro pojištěnce se 
stomatologickými vadami nabízí pojišťovna příspěvek ve výši 1000 Kč na fixní 
rovnátka a 300 Kč na snímatelná. Dále přispívá na Zdravotní programy na vyšetření 
zrakového nervu, test na CS – nesnášenlivost lepku (čerpání do 200 Kč), nákup léčiva 
na fluorizaci zubů (čerpání 100 Kč), nákup vitamínů (100 Kč) a na ostatní aktivity        
do 300 Kč na kurzy plavání organizované školou a na kontaktní čočky. 
Balíček pro pojištěnce starší 19 let 
Tak jako u předchozích programů lze využít příspěvek RBP na očkování se stejnými 
podmínkami. Osoby trpící zrakovými obtížemi mohou využít příspěvku na léčbu 
zrakových vad laserem ve výši 1000 Kč. V rámci Zdravotního programu RBP přispívá 
na aktivity spojené s vyšetřením zrakového nervu, test nesnášenlivosti lepku, kurzy 
proti obezitě, prohlídky registrovaných sportovců, ošetření rázovou vlnou, komplexní 
vyšetření na kardiovaskulární a metabolické vyšetření, genetická vyšetření, a nákup 
vitamínů. Lze také využit příspěvku ve výši 300 Kč na koupi kontaktních čoček, 
hormonální a nehormonální přípravy na prevenci osteoporózy a menopauzálních stavů a 
účasti otce při porodu. 
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Pro těhotné ženy přispívá RBP 300 Kč na kurz těhotenského tělocviku, nákup vitamínů, 
příspěvek na ultrazvukové vyšetření, a příspěvek na epidurální analgezii. 
Bezpříspěvkový dárce krve 
RBP nabízí svým pojištěncům, kteří pravidelně chodí na odběry krve a kostní dřeně 
příspěvky na vitamíny ve výši 400–1200 Kč v závislosti na počtu odběrů. Také těmto 
pojištěncům přispívá 3000 Kč na podporu aktivního života ve vybraných zařízeních. 
Léčebné pobyty dětí 
Pro děti, které trpí recidivující katary horních cest dýchacích, alergickými rýmami 
prokázané alergologickým vyšetřením, bronchitis recidivans, sinobronchitis, 
dermorespiračními syndromy, chronickými a recidivující ekzémy, atopickými ekzémy 
nabízí RBP možnost pobytu v přímořském středisku v Černé Hoře a také na Slovensku 
ve Vysokých Tatrách. Tyto léčebné pobyty se pořádají pro děti ve věku 8 – 14 let. Výše 
příspěvku se tak jako u ostatních pojišťoven pohybují na základě, zda-li je pojištěncem 
jen dítě nebo i rodiče. Pro pobyt Černé Hoře se náklady na pobyt pohybovaly v rozmezí 
od 4500 Kč do 6500 Kč a pro Slovensko 2500 až 3500 Kč. 
 
Slevy 
RBP ve spolupráci se svými partnery umožňuje nákup služeb a produktů za zvýhodněné 
ceny. Jedná o fitness, wellness, cestování atd.75 
 
ZDRAVOTNÍ POJIŠŤOVNA METAL-ALIANCE 
Zdravotní pojišťovna METAL-ALIANCE (dále jen ZP M-A) působí na území České 
republiky již od 1993 v oblasti veřejného zdravotního pojištění. V České republice má 
síť kontaktních pracovišť. Regionální pracoviště jsou v Berouně, Kladně, Kutné Hoře, 
Plzni, Olomouci, Brně a v Prostějově. Ředitelství ZP M-A sídlí v Kladně. 
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 Revírní bratrská pokladna: výhody pro pojištěnce. [online]. [cit. 2011-11-28]. Dostupné na internetu:    
< http://www.rbp-zp.cz/pro-pojistence/balicky-prevence/> 
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Obrázek 7 Znak ZP M-A 
 
Pramen: Zdravotní pojišťovna Metal-Aliance: znak. [online]. [cit. 2011-11-28]. Dostupné na internetu:  
< http://www.zpma.cz/> 
V současné době zaznamenává pojišťovna kontinuální nárůst počtu pojištěnců. 
Pojišťovna má tedy více než 400 000 klientů. ZP M-A dělí své klienty na segment děti, 
junior, ženy a muži, senior a na základě tohoto jim nabízí specifické příspěvky na úkony 
spojené se zdravím. 
Preventivní programy a benefity 
Preventivní program pro děti do 15 let nabízí příspěvek ve výši 600 Kč pohybové 
aktivity, stop obezitě, rehabilitační plavání, sportovní prohlídky a očkování. Typy 
očkování jsou podobné jako u předcházejících pojišťoven. V rámci doplňkového 
balíčku potom může klient získat bonus až 6500 Kč a to na očkování proti rakovině 
děložního čípku (4000 Kč) a fixní a snímatelná rovnátka (2000 Kč). Dále pak mohou 
pojištěnci využít příspěvek na dětskou autosedačku (300 Kč)  nebo balení multivitamínů 
Marťánci (200 Kč) 
 
V programu Junior se základní nabídka od předcházejícího programu neliší. Také 
částka je identická. Nicméně se liší bonusový balíček, ve kterém pojišťovna nabízí   
6000 Kč proti na očkování proti rakovině děložního čípku (4000 Kč), fixní a snímatelná 
rovnátka (2000 Kč) nebo vitamínové balíčky pro těhotné, dárce krve. 
 
Pro ženy a muže ve věku od 27 – 54 let  připravila ZP M-A preventivní balíček, který 
může dosáhnout hodnoty až 7400 Kč. Tento balíček se týká pohybových aktivit, akci 
stop obezitě, sportovních prohlídek, jiných preventivních prohlídek a očkování proti 
chřipce, klíšťové encefalitidě a žloutence typu A, B a A-B (vše až do souhrnného účtu 
600 Kč). Jako v ostatních segment, i zde existuje možnost čerpat bonusový balíček a to 
až do výše 6800 Kč. V tomto balíčku můžete najít vyšetření na prevenci nádorů tlustého 
střeva a konečníku, vitaminy a prevence rakoviny prsu. 
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Senioři (lidé od 55 let) také mohou využít balíčků připravených pojišťovnou ZP M-A. 
V nabídce lze najít příspěvky v souhrné výši až 600 Kč na pohybové aktivity, 
v programu stop obezitě, sportovní a jiné prohlídky. Ve výši 6800 Kč mohou senioři 
využít příspěvky na vitamíny, prevenci rakoviny tlustého střeva a konečníku. 
 
Benefity pro nastávající maminky 
Nastávajícím maminkám nabízí pojišťovna čerpání příspěvku na vitamínové produkty 
do výše 300 nebo 350 Kč dle druhu vitamínových preparátů. Budoucí rodička může 
čerpat benefit na nákup kompletu monitoru dechu miminka od společnosti TOMY nebo 
dětské chůvičky RIGI. To vše za 1990 Kč. 
 
Cvičení s Hankou 
Jedná se o seriál cvičení pro klienty, kteří chtějí dělat něco pro své zdraví. Každý týden 
je pro klienty připravena jedna sestava nenáročných cviků. 
 
Plavání zdarma 
Pro klienty zajišťuje ZP M-A plavání zdarma v síti partnerských aquaparků a bazénů. 
 
Slevy 
ZP M-A ve spolupráci se svými partnery umožňuje nákup služeb a produktů                
za zvýhodněné ceny. Jedná o fitness, wellness, cestování atd.76 
4.3.6. Shrnutí příspěvků a programů zdravotních pojišťoven 
Na základě výše uvedených údajů jsem zpracoval přehlednou tabulku, která shrnuje 
nabídku jednotlivých příspěvků a programů jednotlivých zdravotních pojišťoven. 
Z tohoto souhrnu lze dobře vyčíst, které segmenty obyvatelstva zdravotní pojišťovny 
upřednostňují. Např. VZP se zaměřuje především na segment matek s dětmi. Naproti 
tomu VoZP upřednostňuje klienty z řad zaměstnanců na rizikových pracovištích nebo 
OZP na zaměstnance bank a pojišťoven. 
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 Zdravotní pojišťovna Metal-Aliance: výhody pro pojištěnce. [online]. [cit. 2011-11-28]. Dostupné na 
internetu: <http://www.zpma.cz/pojistenec/> 
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Tabulka 11 souhrn nabízených příspěvků 




Chraňte své dítě a 
my Vás podpoříme, 
Bezlepková dieta, 
očkování proti 
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Pramen: vlastní zpracování na základě zdrojů ZP: data uvedena na webových stránkách jednotlivých 
zdravotních pojišťoven 
4.4. SWOT analýza 
Na základě předchozích analýz jsem zpracoval SWOT analýzu VZP. Vnější analýzy 
spadají do rámce příležitostí a hrozeb, naopak vnitřní faktory se řadí do silných a 
slabých stránek společnosti. Silné a slabé stránky společnosti byly konzultovány se 
zaměstnancem VZP. Součástí analýzy je také komentář jednotlivých položek 
s odůvodněním jejich zařazení. 
 
Silné stránky 
Mezi silné stránky VZP lze určitě zařadit, že se jedná o tradiční zdravotní pojišťovnu 
založenou v roce 1992 a v současné chvíli má stabilní počet 6,2 mil. klientů. Tento 
počet klientů garantuje stabilitu společnosti, nemůže tedy dojít k neproplácení zdravotní 
péče. Tímto počtem klientů také zaujímá největší tržní podíl a má usnadněnou 
vyjednávací pozici. Jednou z nejsilnějších stránek však je, že nemůže zkrachovat. VZP 
se může pochlubit nejrozsáhlejší sítí smluvních zdravotnických zařízení, ve kterých 
budou hrazeny i ty nejsložitější lékařské zákroky. Kvalitní péči o pojištěnce zajišťuje 
prostřednictvím rozsáhlé sítě poboček. VZP patří ke členům  EHFCN, což je organizace 
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bojující proti korupci ve zdravotnictví, a AIM – mezinárodní asociace vzájemných 




Slabé stránky společnosti vystihují problémy, které se týkají vnitřního prostředí 
pojišťovny. K těm největším patří rozhodně věkové složení klientů, což vede 
k vysokým nákladům na jednoho pojištěnce. Dlouhodobé hospodaření VZP generuje 
ztrátu, což občas vede pozdějšímu proplácení vykonané zdravotnické péče (netýká se 
klientů, ale lékařů). Rozsáhlá síť poboček má také negativní dopad v podobě 
byrokratického zatížení. Díky tomuto má společnost nízkou produktivitu práce měřenou 
pomocí jednoho pracovníka na jednoho pojištěnce. 
 
Příležitosti 
Vedení společnosti se dlouhodobě věnuje, jak změnit věkovou strukturu pojištěncům a 
to tím, že preferuje segment matek s dětmi a nabízí jim odpovídající výhody a nabídky 
benefitů. Další příležitost se skrývá v novém zákonu, který projednává parlament České 
republiky. Ten by zjednodušil postavení VZP a sjednotil by podmínky pro fungování 
všech zdravotních pojišťoven. Jelikož je společnost státní organizací, zasahují do ní 
politické tlaky. Jedna z příležitostí se jeví odstranění těchto tlaků a přenechat 
management odborníkům. Nastartování nebo spíše restartování elektronické zdravotní 
knížky EZK a její rozšíření mezi klienty je jednou z dalších příležitostí, jak získat 
konkurenční výhodu na trhu pojištění. 
 
Hrozby 
Zásadní pro fungování každé zdravotní pojišťovny je vývoj ekonomiky dané země. 
Jestliže se hospodářský vývoj jeví pozitivně, jsou i vyšší odvody na zdravotním 
pojištění. Očekávanou hrozbou pro celou Českou republiku je stárnutí populace. Tím se 
zvedne průměrná nákladovost jednoho pojištěnce. Jelikož VZP patří k největším 
organizacím s vysokou byrokratickou zátěží, nezachycuje natolik dobře rychlý vývoj 
technologií ve zdravotnictví. Velkou hrozbou může být politické vměšování do řízení 
společnosti hrozbou, protože se určitě nebude jednat o racionální kroky vedoucí ke 
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zdravému fungování společnosti. VZP patří státu, tudíž nemůže dojít k úpadku, proto 
vidím ohrožení ve změně vlastnické struktury společnosti, potažmo ve změně právní 
formy. 
 
Tabulka 12 SWOT analýza 
Silné stránky Slabé stránky 
• Tradiční zdravotní pojišťovna 
založena v roce 1992 
• Rozsáhlá síť smluvních 
zdravotnických zařízení 
• Hradí i složité lékařské zákroky 
• Rozsáhlá síť klientských poboček 
• Členství v různých organizacích 
• Stabilní počet klientů 
 
• Věkové složení klientů – vysoké 
průměrné náklady na jednoho 
pojištěnce 
• Dlouhodobě ztrátové hospodaření 
• Opožděné proplácení zdravotní 
péče 
• Mohutná organizace - vysoká 
byrokratická zátěž 
• Nízká produktivita práce (měřená 
počtem pojištěnců na počet 
zaměstnanců) 




• Orientace na mladší klientelu 
pojištěnců (matky s dětmi) 
• Nový zákon o fungování 
zdravotních pojišťoven a 
sjednocení podmínek 
• Odbourání politických tlaků 
• Do vedoucích funkcí dosadit 
odborníky 
• Restart projektu EZK – 
elektronické zdravotní knížky 
• Marketing pomocí moderních 
komunikací (sociální sítě a 
internet) 
• Negativní hospodářský vývoj ČR, 
který povede k nižším odvodům 
zdravotního pojištění 
• Nepříznivý demografický vývoj 
(stárnutí populace) 
• Rychlý technologický pokrok ve 
zdravotnictví 
• Změna právní formy nebo 
vlastnické struktury 
• Politické ovlivňování 
 
Pramen: vlastní vypracování 
4.5. Výzkum trhu – dotazování 
Pro VZP jsou důležití jejich klienti, a proto jsem zvolil primární dotazování pro zjištění 
názorů, potřeb a nálad společnosti. Dotazník se nevztahoval pouze na klienty VZP a     
na otázky odpovídaly matky s dětmi v ordinacích dětských lékařů na  území Zlínského 
kraje, ve městech Zlín a Uherské Hradiště. Celkově jsem oslovil sto lidí, což považuji 
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za kvalitní reprezentativní vzorek pro sestavení marketingového plánu. Níže prezentuji 
zjištěné výsledky.  
 
První otázka zněla, zda-li jsou respondenti spokojeni se svou pojišťovnou. Převážná 
část respondentů projevuje spokojenost, přesně 75 dotazovaných. Dalších 18 
vyjadřovalo mírnou nespokojenost a 7 je nespokojených. 
 










Pramen: vlastní zpracování na základě odpovědí uvedených v dotazníku (viz příloha) 
 
Ve druhé položené otázce respondenti odpovídali, kterou zdravotní pojišťovnu 
využívají. Podle očekávání nejvíce klientů využívá VZP (54), dále pak 31 dotazovaných 
je pojištěno u ZPMV a 11 vlastní kartičku ČPZP. Naopak jsem nenarazil na klienty ZP 
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Pramen: vlastní zpracování na základě odpovědí uvedených v dotazníku (viz příloha) 
 
Jestli je dítě pojištěno u stejné zdravotní pojišťovny jako matka dítěte, jsem se tázal ve 
třetí otázce. Zde jsem došel k závěru, že role matky zde hraje jednoznačnou roli, většina 
dotazovaných odpovídala ano (96). Pouhé 4 matky odpověděli záporně s dodatkem, že 
rozhodoval otec.  
 






Pramen: vlastní zpracování na základě odpovědí uvedených v dotazníku (viz příloha) 
 
Na předchozí otázku navazovala další a to, co rozhodlo o pojištění dítěte. Zde výsledky 
již nebyly tak jednoznačné, ale i tak jasně zvítězila role matky (její zdravotní 
pojišťovna) v 61 případech. Další významnou roli při rozhodování o volbě pojištění 
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hraje doporučení známých (24). Naopak z výsledků výzkumu se dá vyvodit, že reklama 
hraje pouze zanedbatelnou roli.  
 













Pramen: vlastní zpracování na základě odpovědí uvedených v dotazníku (viz příloha) 
 
Zda-li využívají klienti zdravotních pojišťoven jejich nabízených preventivních 
programů a příspěvků, jsem se tázal v další otázce. 63 respondentů odpovědělo kladně. 
Překvapivě vysoký počet klientů tyto příspěvky nevyužívá. Zde vidím prostor pro 
vylepšení. 
 






Pramen: vlastní zpracování na základě odpovědí uvedených v dotazníku (viz příloha) 
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Největší část dotazovaných využívá příspěvky na regeneraci (28) anebo na nákup 
sportovních potřeb (18). Překvapivě mnoho lidí nevyužívá možnosti preventivních 
prohlídek, případně očkování, pouhých 11%. Jeden z důvodů tohoto výsledku může být, 
že zatím co na nákup sportovních potřeb pojišťovna vyplácí částku do určitého limitu a 
pojištěnec nakoupí věc do tohoto limitu, tak u očkování a preventivních prohlídek musí 
doplácet ve většině případů ze svého. Například, že pojišťovna hradí pouze jednu 
očkovací látku ze tří. 
 















slevy v obchodech a
sportovních zařízeních
 
Pramen: vlastní zpracování na základě odpovědí uvedených v dotazníku (viz příloha) 
 
V další otázce jsem se dotazoval na výši čerpání ročního příspěvku od zdravotní 
pojišťovny  pro matku i dítě dohromady. Ve výsledných hodnotách můžeme 
zaznamenat značný rozptyl. Dalo by se skoro říct, že více jak polovina klientů 
pojišťoven nečerpá nabízené příspěvky v takové výši, jaké by mohli. Jelikož ze 100 
dotazovaných čerpá příspěvky pouhých 67 a to ještě nedostatečně, existuje zde prostor 
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Pramen: vlastní zpracování na základě odpovědí uvedených v dotazníku (viz příloha) 
 
Ze 100 respondentů odpovědělo, že 37 nevyužívá příspěvků. Odpovídali na to, proč 
příspěvků nečerpají. Velká část z nich se rozdělila do dvou táborů. První vidí důvod ve 
zbytečné administrativě a druzí, že v nabízených částkách nespatřují zajímavost. 
Nicméně zde musím uvést, že tyto důvody bych neřadil k relevantním, protože 2 tis. Kč 
mě nepřijde jako nezajímavá částky (tato částka se liší v závislosti na různých 
pojišťovnách) a od administrativní zátěže se snaží pojišťovny klienty ochránit tím, že 
převážnou část řeší samy. Pouhých 5 lidí pak neví o tom, že existuje možnost čerpat 
příspěvků a 2 dotazovaní pak tyto příspěvky nepotřebují. 
 













Pramen: vlastní zpracování na základě odpovědí uvedených v dotazníku (viz příloha) 
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Výsledky deváté otázky naznačují, že respondenti se vyhraňují proti změnám 
zdravotních pojišťoven z důvodů nabídky příspěvků nebo preventivních programů. 
Spíše kladně na tuto otázku odpovědělo pouhých 16% dotázaných, naopak negativně 
odpovědělo 84%. Výsledky hodnotím jako překvapivé, očekával jsem přesně opačné 
výsledky. Nicméně mohl zde sehrát svou roli předcházející boom přestupů k různým 
zdravotním pojišťovnám v minulých letech a i negativní vlivy s tímto spojeny. 
 










Pramen: vlastní zpracování na základě odpovědí uvedených v dotazníku (viz příloha) 
 
V desáté otázce respondenti odpovídali na otázku, zda-li by uvítali možnost 
komunikace prostřednictvím některé ze sociální sítí. Dle výsledků lze říci, že převážná 
část z nich, by tuto možnost přijalo s povděkem (71). Jak spousta respondentů dodávala, 
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Pramen: vlastní zpracování na základě odpovědí uvedených v dotazníku (viz příloha) 
 
Každá firma dbá na to, aby její zákazník vyjadřoval spokojenost. Proto závěrečná 
otázka zněla, co respondentům schází ve vztahu k jejich zdravotní pojišťovně.  Skoro 
polovina dotazovaných  (42) uváděla, že hlavní překážkou k lepšímu vztahu je zbytečná 
administrativní zátěž. Možnost rychlejší komunikace by uvítalo 22% z dotázaných a 
dalších 14% by chtělo mít lepší informace. Aby pojišťovna poskytla zajímavější 
nabídky odpovídalo 13%. Zajímavostí je, že 6% respondentů nezapomnělo pojišťovnám 
připomenout jejich vysoké náklady, přesněji, že mnoho utrácejí za paláce a                  
na „normální lidi“ pak nezbude. 
 














Pramen: vlastní zpracování na základě odpovědí uvedených v dotazníku (viz příloha) 
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5. Návrhová část 
Na základě předcházejících analýz současného stavu a zjištěných názorů respondentů se 
věnuji v této částí návrhu opatření a doporučení pro cílový trh.  
5.1. Cílový trh 
Jak jsem již dříve zjistil, VZP má problém se stárnoucí klientelou, což se také negativně 
projevuje na jejím hospodaření. Z tohoto důvodu se rozhodla „omladit“ portfolio 
klientely a zaměřila se na cílový trh matek s dětmi. Má práce se proto jako cílovým 
trhem zabývá právě tímto segmentem ve Zlínském kraji.  
 
Tomuto segmentu se ještě dále věnují i ostatní pojišťovny, nicméně spíše okrajově. 
Jediná VZP má jednoznačně stanovené programy pro matky s dětmi. Z mého pohledu 
hodnotím snahu o získání této klientely velmi pozitivně, protože by se dalo říct, že 
pojišťovna získá dva klienty za cenu jednoho. Jestliže totiž dojde ke změně pojišťovny 
u matky, dá se předpokládat, že ji změní také dítěti. 
 
Důležité bude se zaměřit na usnadnění péče a snížení nákladů v péči o dítě. Nemusí se 
jednat pouze o ekonomické náklady v podobě příspěvků, ale také např. zjednodušení 
přístupu k informacím, ulehčení hledání lékaře apod.  
 
Jelikož přesné počty o tomto segmentu ve Zlínském kraji odmítají pojišťovny 
poskytovat, budu na základě veřejně dostupných informací z výročních zpráv, 
pojistných plánů a Českého statistického úřadu tyto počty odhadovat. Pouze u RBP jsou 
přiřazeny přesné informace, protože pojišťovna neměla problém data poskytnout, 
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Tabulka 13 Počty klientů ve Zlínském kraji 
 
Pramen: vlastní zpracování na základě výročních zpráv, pojistných plánů a Českého statistického úřadu 
 
Na základě výše uvedené tabulky lze říct, že VZP má na trhu ve Zlínském kraji 
dominantní postavení. Se 393 253 klienty zaujímá asi 66% tržního podílu. Ve zvoleném 
kraji nemá žádný tržní podíl Vojenská zdravotní pojišťovna. 
 














Pramen: vlastní zpracování na základě výročních zpráv, pojistných plánů a Českého statistického úřadu 
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V segmentu žen v plodném věku od 15 do 49 let také zcela jednoznačným způsobem 
ovládá trh VZP s celkovým počtem 88 869 pojištěnců, druhou v pořadí je zdravotní 
pojišťovna Revírní bratrská pokladna se 16 692 ženami. 
 
Tabulka 14 Počty žen ve věku 15 až 49 let ve Zlínském kraji 
VZP ZPMV ČPZP OZP RBP ZP M-A 
88 869 10 416 12 868 4 137 16 692 13 731 
Pramen: vlastní zpracování na základě výročních zpráv, pojistných plánů a Českého statistického úřadu 
 
V procentuálním vyjádření vyšlo, že 61% trhu mezi ženami 15 až 49 let ovládá VZP, 
druhou v pořadí je RBP s 11%, následují s 9% společně ČPZP a ZPMV, 7% trhu má ZP 
M-A a poslední místo se 3% zaujímá OZP.  
 














Pramen: vlastní zpracování na základě výročních zpráv, pojistných plánů a Českého statistického úřadu 
 
V další tabulce uvádím data počtu dětí ve věku od 0-14 let (muži i ženy). Lze z ní 
vyčíst, že opět výsadní postavení má VZP s 49 320 klienty, dále pak RBP s 11 312 
dětmi, 10 147 pojištěnců má ČPZP, 7 174 ZP M-A, 5 999 ZPMV a poslední je opět 
OZP se 4 875 klienty. 
 
Tabulka 15 Počty dětí ve věku 0 až 14 let  ve Zlínském kraji 
VZP ZPMV ČPZP OZP RBP ZP M-A 
49 320 5 999 10 147 4 875 11 312 7 174 
Pramen: vlastní zpracování na základě výročních zpráv, pojistných plánů a Českého statistického úřadu 
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V koláčovém grafu tržního podílu ve Zlínském kraji můžeme vidět relativní propad 
VZP, oproti průměru celkového počtu klientů (66%) celých 10%, I přes toto má 56% 
podíl. Se 13% je opět největší konkurencí RBP.  
 














Pramen: vlastní zpracování na základě výročních zpráv, pojistných plánů a Českého statistického úřadu 
 
Na základě těchto čísel můžeme konstatovat, že největší konkurencí VZP ve Zlínském 
kraji v celkovém počtu klientů i vybraném segmentu je RBP. RBP se také ve svých 
preventivních programech zaměřuje především na klientelu matek s dětmi, potažmo žen 
a dětí samostatně. 
 
5.2. Stanovení marketingových cílů 
Podnikové cíle by měly být měřitelné, časově vymezené, vztahující se k faktorům 
uvedených ve SWOT analýze a měl by být v souladu s posláním podniku. Zde tedy  
navrhuji cíle, které splňuji uvedené požadavky: 
 
1. navýšení současného počtu klientů o 2% ve Zlínském kraji v segmentu matek 
s dětmi, 
2.  pomocí marketingových aktivit zlepšit značku VZP, 
3. zavedení strategické spolupráce s dětskými centry 
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5.3. Marketingový mix 
Stanovením marketingového mixu navrhuji možnosti, na základě kterých by VZP 
zvýšila svůj tržní podíl ve stanoveném segmentu a zatraktivnila svou značku. Vzhledem 
k tomu, že pojišťovna poskytuje služby jsem rozdělil tento mix do 7 částí (7P). 
5.3.1. Produkt  
Produktem Všeobecné zdravotní pojišťovny České republiky je veřejné zdravotní 
pojištění. Tímto produktem se nelze odlišovat od ostatních zdravotních pojišťoven. 
Zdravotní pojištění musí platit každý občan České republiky. Buď si ho hradí sám, nebo 
jej za něho platí stát (děti, studenti, důchodci, apod.). Každý pojištěný má nárok           
na bezplatnou základní zdravotní péči, což má Česká republika také zakotveno 
v Ústavě. 
 
Zdravotní pojištění slouží k úhradě nákladů zdravotní péče. Plně se hradí nezbytné 
lékařské úkony, léky a zdravotnický materiál. Na některé léky a zákroky pacient 
připlácí, některé hradí zcela.  
 
Nutně musíme odlišovat zdravotní a sociální pojištění, protože na základě zdravotního 
pojištění nevzniká nárok na výplatu nemocenské dávky v případě nemoci. Zdravotní 
pojištění také nekryje léčebné výlohy v zahraničí, pokud však mezinárodní dohody 
nestanoví jinak nebo pokud se nejedná o úkon, který nelez v České republice provést, a 
s jehož úhradou zdravotní pojišťovna souhlasí. Jelikož však ČR je členem Evropské 
unie, všichni pojištěnci vlastní evropský průkaz zdravotního pojištění, mají občané 
České republiky právo na poskytnutí bezplatné nutné pomoci v zahraničí. 
 
Pokud vezmeme zdravotní pojištění jako produkt do důsledku, musíme konstatovat, že 
se jedná o značně diferenciovaný produkt. Protože každý z nás můžeme potřebovat 
jiného lékaře, jiné léky apod. 
5.3.2. Cena  
Částka povinného odvodu z příjmu za veřejné zdravotní pojištění se neliší na základě 
poskytnuté péče či využívaných služeb spojených s ním, ale na základě výše příjmů. 
Úhrada za zdravotní pojištění patří k povinným dávkám odváděným každým občanem 
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České republiky a to buď samotně nebo jej hradí za něj stát. V případě samostatné 
platby občanem dochází k rozlišování výše úhrady na základě jeho příjmu, nebo zda-li 
pracuje jako OSVČ nebo jako zaměstnanec.  
 
Pro určení zdravotního pojištění pro osoby samostatně výdělečně činné musíme znát 
vyměřovací základ. Vyměřovací základ se odvíjí od příjmů a to tak, že 50% příjmu 
z podnikání a z jiné samostatně výdělečné činnosti po odpočtu výdajů vynaložených    
na jeho dosažení se rovná vyměřovacímu základu. Pro rok 2012 platí OSVČ 13,5 % 
z vyměřovacího základu. Strop vyměřovacího základu se rovná 72násobku průměrné 
měsíční mzdy (25 137 Kč) což představuje 1 809 864 Kč. Maximální měsíční záloha 
může dosáhnout tedy maximální výše 20 361 Kč. Minimální vyměřovací základ potom 
12 568,5 Kč. 
 
Platba u zaměstnance za zdravotní pojištění se provádí srážkou z hrubé mzdy. 
Zaměstnavatel strhává každý měsíc 4,5 % zaměstnanci ze mzdy a sám připlácí jako 
vedlejší náklad práce 9 %. 
 
I přes to, že zdravotní pojištění musí platit všichni občané České republiky existují 
výjimky. Tyto osoby jej tak platit nemusí: 
• nezaopatřené děti nevýdělečně činné do 26 let 
• poživatelé důchodů 
• ženy na mateřské nebo rodičovské dovolené 
• osoby pečující celodenně a osobně alespoň o jedno dítě do 7 let věku nebo 
nejméně o dvě děti do 15 let věku 
• příjemci rodičovského příspěvku 
• uchazeči o zaměstnání 
• osoby pobírající dávky sociální péče z důvodu sociální potřebnosti 
• osoby převážně nebo úplně bezmocné a osoby o ně pečující 
• osoby pečující o dlouhodobě těžce zdravotně postižené děti nebo částečně 
bezmocné rodinné příslušníky starší 80 let 
• osoby povolané k vojenskému cvičení 
• osoby ve vazbě nebo výkonu trestu 
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• mladiství umístění ve školských zařízeních pro výkon ústavní výchovy a 
ochranné výchovy 
• osoby, které dosáhly věku potřebného pro nárok na starobní důchod, ale 
nesplňují podmínky jeho přiznání 
• osoby s trvalým pobytem na území ČR, které jsou příjemci dávek 
nemocenského pojištění a za které neplatí pojistné zaměstnavatel a ani stát a 
nejsou osobami samostatně výdělečně činnými 
• osoba s trvalým pobytem v ČR, která je v cizině nepřetržitě déle než 6 měsíců, je 
po celou dobu pobytu v cizině zdravotně pojištěna a zdravotní pojišťovně 
doručila písemné prohlášení o pobytu v cizině77 
Tabulka 16 Zálohy na zdravotní pojištění a ostatní 
Položka 2011 2012 
Minimální záloha pro OSVČ 1 670 Kč 1 697 Kč 
Minimální vyměřovací základ zaměstnanci 1 080 Kč 1 080 Kč 
VZ pro platbu pojistného státem 5 355 Kč 5 355 Kč 
Pojistné placené státem za vybrané 
pojištěnce 723 Kč 723 Kč 
Maximální roční VZ pro OSVČ i zaměstnance 1 781 280 Kč 1 809 864 Kč 
Pramen: vlastní zpracování dle portálu veřejné správy 
5.3.3. Distribuce 
VZP využívá pro nabízení svých služeb systému poboček, který je několika úrovních. 
V první linii se jedná o ústředí, následují regionální pobočky, dále klientská pracoviště a 
poslední úřadovny. V níže vyobrazuji pobočky v rámci Zlínského kraje. Kromě 
bývalých okresních měst sídlí VZP i ve větších městech kraje jako Bystřice               
pod Hostýnem, Holešov, Uherský Brod apod. Pobočky se nachází většinou v centrum 
města pro lepší dostupnost.  
  
Tabulka 17 Pobočky VZP ve Zlínském kraji 
Pobočka   
Bystřice pod Hostýnem ulice Čs. Brigády 132 
Holešov Sušilova 478 
Kroměříž Erbenovo nábřeží 4250 
Luhačovice Masarykova č. p. 655 
                                                 
77
 Portál veřejné správy, zdravotní pojištění. [online].[cit. 2012-04-20]. Dostupné na internetu  
<http://portal.gov.cz/portal/obcan/situace/127/138/4111.html > 
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Otrokovice 
Měst. poliklinika, a. s., Tř. 
Osvobození 1388 
Rožnov pod Radhoštěm Letenská 1183 
Slavičín Poliklinika, Komenského 10 
Uherské Hradiště Františkánská 139 
Uherský Brod Masarykovo nám. 138 
Valašské Klobouky Krátká 798 
Valašské Meziříčí Nová 176 
Vsetín Smetanova 841 
Zlín Zarámí 160 
Pramen: vlastní zpracování na základě informací VZP 
 
Navrhuji otevření nových kontaktních míst v obchodních centrech bývalých okresních 
měst z důvodu lepší přístupnosti pro potencionální i stávající klientely. V těchto 
obchodních centrech je větší koncentrace matek s dětmi, na které cílí tento 
marketingový plán. 
 
Návrh:  Zavedení kontaktních míst v obchodních centrech ve velkých městech 
s prodlouženou otevírací dobou: 
• OC Centro Zlín Malenovice, 
• Obchodní a zábavní centrum Zlaté jablko Zlín, 
• OC Albert hypermarket Kroměříž, 
• OC Tesco Uherské Hradiště, 
• OC Albert hypermarket Vsetín. 
 
Termín: leden 2013 
5.3.4. Komunikace 
Komunikační kampaň patří k velmi malým možnostem, jak se může VZP odlišit od své 
konkurence. Níže uvádím komunikační aktivity, které mají za úkol ovlivnit chování 
pojištěnců ve Zlínském kraji. Pro komunikační kampaň budou využita média jako 
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Rádio 
Zvoleným médiem pro podporu komunikační kampaně je Rádio Zlín. V tomto rádiu již 
několikrát probíhaly různé reklamní šoty VZP. Tato minulá spolupráce byla 
vyhodnocena jako úspěšná a proto navrhuji v ní pokračovat. 
 
Graf  17 Poslechovost Rádia Zlín 
 
Pramen: Rádio Zlín: poslechovost rádia. [online].[cit. 2012-04-28]. Dostupné na internetu 
<http://www.radiozlin.cz/reklama-v-radiu/> 
 
Rádio Zlín společně s Rock Max patří mezi nejposlouchanější regionální rádia v kraji 
s cca 78 tis. poslechovostí za týden. Na základě předchozích průzkumů byla zjištěna 
vysoká poslechovost cílové skupiny matek s dětmi. Také reklama na webových 
stránkách se jeví jako vhodná příležitost podpory prodeje. Níže uvedený obrázek 
znázorňuje návštěvnost těchto stránek. Navrhuji pomocí čtvrtletních kampaní ovlivnit 
chování cílového segmentu pomocí soutěží o věcné ceny. 
 
Návrh:  
• Jarní komunikační kampaň – soutěž se ZOO Lešná Zlín o volné vstupy  
• Letní komunikační kampaň – soutěž o rodinný pobyt v Beskydech 
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• Podzimní komunikační kampaň – soutěž o horská kola 
• Zimní komunikační kampaň – soutěž o víkendový pobyt na horské chatě 
Kohátka v Javorníkách 
• Rozhovory s odborníky na téma péče o dítě, zdravý životní styl apod. 
• Propagace VZP jako rodinné pojišťovny 
• Informovat o místních akcí pro matky s dětmi 
 
Obrázek 8 Návštěvnost Rádia Zlín 
 




K dalším zvoleným médiím patří televize. Opět díky dlouhodobé zkušenosti se bude 
pokračovat ve spolupráci s regionální televizní agenturou RTA Zlín.  
 
Návrh:  
• Edukativní programy o pečování o dítě, zdravý životní styl, Product placement 
v těchto programech 
• Jarní komunikační kampaň – soutěž se ZOO Lešná Zlín o volné vstupy  
• Letní komunikační kampaň – soutěž o rodinný pobyt v Beskydech 
• Podzimní komunikační kampaň – soutěž o horská kola 
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• Zimní komunikační kampaň – soutěž o víkendový pobyt na horské chatě 
Kohútka v Javorníkách 
• Rozhovory s odborníky na téma péče o dítě, zdravý životní styl apod. 
• Propagace VZP jako rodinné pojišťovny  
 
Tisk 
Mezi nejčtenější tištěná média ve Zlínském kraji rozhodně patří Deník Vltava Labe 
Press a pro Uherskohradišťsko a okolí Dobrý den s kurýrem. V tomto tisku doporučuji 
inzerovat. Také doporučuji přiřadit life-style inzertní časopisy a magazíny. 
Návrh:  
• Jarní komunikační kampaň – soutěž se ZOO Lešná Zlín o volné vstupy  
• Letní komunikační kampaň – soutěž o rodinný pobyt v Beskydech 
• Podzimní komunikační kampaň – soutěž o horská kola 
• Zimní komunikační kampaň – soutěž o víkendový pobyt na horské chatě 
Kohátka v Javorníkách 
• Rozhovory s odborníky na téma péče o dítě, zdravý životní styl apod. 
• Propagace VZP jako rodinné pojišťovny 
• Informovat o místních akcí pro matky s dětmi 
 
Internet 
V současné době využívá VZP několika internetových stránek. Kromě domovské 
stránky www.vzp.cz , existují produktové stránky např. www.baby-klub.cz. Dalším 
komunikačním kanálem je facebookový profil VZP, kde uveřejňuje seznam akcí apod. 
 
Podpora prodeje 
Cíl: Krátkodobé vyslání motivujících impulsů pro získání nových klientů 
Termín:  Průběžně celý rok 2013 dle potřeby 
 
• Kampaně na podporu prodeje – využití médií (tisk, rádio, TV, internet) pro 
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Návrh:  
o BE FIT  
Jedná se  50% příspěvek na vstup do vybraných spolupracujících aquacenter 
pro všechny klienty VZP. Výdaje na tento příspěvek jsou řešeny v rozpočtu. 
Jelikož se jedná o vzájemnou propagaci, bazény budou propagovat VZP a 
naopak. Od toho se také odvíjí konečná cena, která je značně snížená. 
Seznam aquacenter:  Plovárna Luhačovice 
    Lázně Zlín 
    Sport centrum Holešov 
    Bazén Valašské Meziříčí 
    Aquapark Uherské Hradiště 
    Delfin Uherský Brod 
o BABY CENTER  
Matky s dětmi využívají návštěvy v rodinných centrech proto, aby své děti 
zde něco naučili a také jako společenskou událost, kdy si povykládají           
o svých problémech. Proto navrhuji 30 ti % úhradu kroužků pro děti pro 
klienty VZP (jedno dítě = jeden příspěvek). Finanční náročnost tohoto 
projektu je řešena v rozpočtu marketingu a také zde uvažuji o partnerské 
propagaci. 
Seznam center:   Nekky baby klub Zlín 
    Beruška Zlín – dětské centrum 
    Akropolis Uherské Hradiště – rodinné centrum 
    Klubíčko – rodinné centrum Kroměříž 
    MC kolovrátek Rožnov p. Radhoštěm 
    Sluníčko – rodinné centrum Vsetín 
 
o MOM GYM  
Jedná se outdoor cvičení maminek s kočárky, které budou pořádány 
příležitostně v prostředí parků ve vybraných městech v jarních a letních 
měsících pod vedením odborníka na cvičení. Zde není žádné finanční 
zatížení, bude se jednat o vzájemnou propagaci. 
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Vztahy s veřejností 
Cíl: Plánovaná činnost na podporu vztahu mezi cílovým trhem a VZP, získání zpětné 
vazby, analýz a dopadů.  
 
• PR pro produkty 
 
o KLUB PEVNÉHO ZDRAVÍ – PR kampaň zaměřená na zvýšení 
povědomí o produktu 
Média: life-style časopisy a magazíny, internet, rádio, TV, deníky, 
informační letáky 
Termín: jarní a podzimní měsíce 2013 
Návrh: Zavedení bonusových programů za věrnost, a že celá rodina je 
pojištěna na u VZP 
 
o AKORD - PR kampaň zaměřená na zvýšení povědomí o produktu 
Média:  life-style časopisy a magazíny, internet, rádio,deníky, informační 
letáky 
Termín: Průběžně celý rok 2013 
Návrh: Zavedení příspěvků pro očkování při cestování do zahraničí 
(např.malárie apod.) 
 
o DNY ZDRAVÍ – zaměření se na medializaci pomocí PR kampaně a 
event marketingu 
Média: life-style časopisy a magazíny, internet,deníky, rádio, informační 
letáky 
Termín: jarní a podzimní měsíce 2013 
Návrh: Na sportovištích bývalých okresních měst poskytovat rady o tom, jak 
správně sportovat, jakou mít tepovou frekvenci apod.  
 
o ZDRAVÁ RODINA – PR kampaň zaměřená na zvýšení povědomí          
o produktu 
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Média: life-style časopisy a magazíny, internet,deníky,  rádio, TV, 
informační letáky 
Termín: Průběžně celý rok 2013 
 
o ZDRAVÝ ŽIVOT - PR kampaň zaměřená na zvýšení povědomí              
o produktu 
Média: life-style časopisy a magazíny, deníky, internet, rádio, TV, 
informační letáky 
Termín: Průběžně celý rok 2013 
Návrh: zvýšení příspěvku z 1500 Kč na 2000 Kč 
 
o MOŘSKÝ KONÍK - PR kampaň, zaměření se na dětská centra, mateřské 
a základní školy 
Média: Internet, osobní návštěvy, tisk, TV rádio informační létáky 
Termín: zima 2013 a jaro 2014 
 
o EZK - PR kampaň zaměřená na zvýšení povědomí o produktu 
Média: Deníky, internet, rádio, TV, informační letáky 
Termín: Průběžně 
Návrh: Spuštění EZK do mobilních telefonů. Usnadnění pro matky 
s dítětem, která ihned uvidí jaké očkování její dítě má. 
 
• PR krizová komunikace – urgentní reakce 
Média: výběr dle povahy problematiky 
Termín: dle aktuální potřeby 
Návrh: zaměstnání PR krizového manažera pro komunikaci s veřejností 
 
• Internetové PR 
Média: internetové stránky, facebook, google+ 
Termín: Průběžně celý rok 2013 
Návrh:   
o Na stránky baby klubu zadat seznam mateřských center a harmonogram akcí 
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o Změna barvy  na světle modrou na hlavních stránkách www.vzp.cz místo 
současné bílé (modrá má signalizovat důvěru a bezpečí) 
o Na hlavních stránkách zveřejňovat seznam lékařů sloužící pohotovost 
o Na facebookovém profilu poskytovat kromě pozvánek na jednotlivé akce 
také zpětnou vazbu v podobě fotografií z akcí, případně video. 
o Založení profilu také na nové sociální síti google+ (informace stejné jako    
na facebookovém profilu) 
o Pomocí IT oddělení průběžně mazat negativní články proti VZP a 
upřednostňovat ve vyhledávačích pozitivní reakce 
  
Sponzoring 
Cíl: zaujmutí cílové skupiny sponzorováním významných událostí v regionu 
• Sportovní události – Sportovec Zlínského kraje, ostatní sportovní akce 
• Kulturní události – Mezinárodní festival filmů pro děti a mládež, Letní filmová 
škola 
 
Přímá marketingová komunikace 
Cíl: nabídka služeb a produktů VZP pomocí různých druhů prostředků 
• SOLOMO – nová aplikace společnosti Vodafone založená na odkazování a 
doporučování různých zařízení  
• SMS - pozvánky na promo akce VZP, informace o nových produktech apod. 




Cíl: realizace akcí a událostí založené na propagaci VZP 
 
• Dětská golfová akademie ve Velkých Karlovicích  
• Slovácké léto v Uherském Hradišti – Dětský koutek se soutěžemi a hrami 
• Kouzelná školka Michala Nesvadby pro Zlínský kraj 
• Dětské dny v okresních městech 
• Strom splněných přání 
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5.3.5. Personál  
Proto, aby VZP získala více klientů, musí nabízet její zaměstnanci špičkový servis       
na nejvyšší úrovni. Pokud bude potencionální klient uvažovat o změně pojišťovny, 
dojde na pobočku VZP, kde se právě potká s personálem. Ten musí vzbudit 
v zákazníkovi příjemné pocity pro nákup služby.  
 
Kvalifikace zaměstnanců 
Kvalifikace zaměstnanců ve VZP je upraven tzv. kompetenčním modelem, který 
rozřazuje jednotlivé pozice a požadavky na ně. Dále existuje také katalog prací, znalostí 
a dovedností. Pro zvyšování kvality provádí pojišťovna pravidelná školení, jak už 
v oblasti znalostí legislativní problematiky, tak také měkkých dovedností komunikace 
s klientem, manažerských činností apod.  
 
Zde navrhuji se více zaměřit na systém vzdělávání, hlavně v oblasti asertivního chování 
ke klientovi a další anti-stresová cvičení, protože komunikace zaměstnance s klientkou, 
která má problémy uhlídat své dítě vyžaduje silně asertivní chování. 
 
Návrh:  
• zavedení propracovaného kariérního plánu a systematického plánu vzdělávání 
• školení asertivního chování  
• anti-stresová cvičení 
 
Termín:  leden 2013 
 
Vzhled zaměstnanců 
V současné době nevyužívá VZP sjednoceného vzhledu zaměstnanců, nebo-li dress 
code. Existují jen určitá doporučení, kdo se má jak oblékat na určité pozice. 
V dlouhodobém horizontu se uvažuje o opatřeních na nápravu. 
 
Návrh: zavedení dress code, případně uniformní politiky 
 
Termín: leden 2013 
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5.3.6. Prostředí  
Jako velkou nevýhodu vidím v nejednotnosti designu jednotlivých poboček. Každá 
pobočka si řeší design sama v závislosti na možnostech pronajímané provozovny. Tato 
nejednotnost může vést k roztříštění pozornosti a zmatečnosti pro zákazníka. Také 
navrhuji do každé provozovny umístit dětské koutky a vyhradit místa k sezení pro 
matky s dětmi, aby jim byl dopřán dostatečný komfort. 
 
Při čekání určitě uvítá každý klient možnost si koupit kávu v automatu či se občerstvit 
vodou. Proto navrhuji umístit na pobočkách automaty na občerstvení. 
 
Návrh:  
• Vytvoření jednotného designu všech poboček (viz příloha) 
• V každé pobočce umístit dětský koutek 
• Vyhradit místa k sezení pro matky s dětmi 
• Umístit automaty na občerstvení 
 
Termín:  2013 
5.3.7. Proces 
Proces komunikace pojištěnce s VZP může probíhat buď osobně nebo elektronicky. 
Elektronická forma patří k jednodušším a začíná být preferována jak ze strany 
pojištěnce, tak pojišťovny. Zákazník také může využít telefonního čísla 844 117 777, 
kde mu budou poskytnuty potřebné informace. Ovšem některé záležitosti musí řešit 
přímo osobně na pobočkách. Pobočky mají jednotnou provozní dobu a to v pondělí a ve 
středu od 8 do 17 hod. v ostatní dny od 8 do 15 hod.  
 
Navrhuji zavést systém CRM pro řízení vztahu se zákazníky, aby pojišťovna mohla 
ovlivňovat lépe své služby pro zákazníka. Také doporučuji více využívat moderních 
elektronických systémů – umožnit platbu bezhotovostním způsobem nebo vytvořit 
systém podobný e-bankingu, který by byl jedinečný a klient by měl celkový přehled       
o svých nedoplatcích na účtě zdravotního pojištění, průběhu plateb apod. a toto vše 
pomocí mobilních aplikací umožnit ovládat pomocí chytrých telefonů. 
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Návrh:  
• zavedení systému CRM – řízení vztahu se zákazníky 
• umožnění bezhotovostní platebního styku 
• vytvořit systém elektronického systému zdravotního pojištění (e-insurance) 
• umožnění ovládat svůj e-insurance účet prostřednictvím mobilního telefonu 
 
Termín: dlouhodobý výhled 
 
5.4. Rozpočet 
Sestavený rozpočet vykazuje predikci finančních nákladů na uskutečnění komunikační 
kampaně v průběhu roku 2013 a předpokládané výnosy za nově získané pojištěnce.    
Na komunikační kampaň bylo vyčleněno z celkového rozpočtu krajské pobočky cca 10 
mil. Kč.  
 
V rámci akce Baby klub (0-4 let) se počítá se strategickou spolupráci s dětskými centry, 
kdy VZP bude přispívat na kurzy pro děti a matky. Pro akci BE FIT je vyčleněno 
z rozpočtu cca 2,5 mil Kč. Tento program umožňuje vstup do plaveckých bazénů na 
území Zlínského kraje pro pojištěnce VZP (50% příspěvek). Mezi další akce na podporu 
prodeje patří MOM GYM, nicméně zde nebudou žádné finanční výdaje, protože se 
bude jednat o vzájemnou partnerskou podporu, kdy VZP bude propagovat cvičitele 
pořádající tyto cvičení. Pro lepší komunikaci v případě negativních reakcí na pojišťovnu 
bude zaměstnán PR krizový manažer, který bude mít za úkol nejen řešit vzniklé situace, 
ale také jim včas předcházet. Mezi další akce patří sponzoring akcí (sportovec 
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jednotku CELKEM KČ 
Náklady         
baby klub (0-4) 16 564 4969 500 Kč 2 484 606 Kč 
bazény 393 253 244 627 10 Kč 2 446 273 Kč 
krizový manažer pro 
PR 1 1 35 000 Kč 420 000 Kč 
rádio Zlín 600 600 495 Kč 297 000 Kč 
RTA Zlín 120 120 5 000 Kč 600 000 Kč 
noviny, časopisy 
internet       1 000 000 Kč 
event marketing       2 000 000 Kč 
info SMS       100 000 Kč 
sponzoring akcí       600 000 Kč 
Náklady celkem       9 947 879 Kč 
Předpokládané 
výnosy         
Výběr ZP         
ženy  146 711  2 934 723 Kč 25 457 264 Kč 
děti 88 826  1 777 723 Kč 15 413 097 Kč 
Výnosy celkem       40 870 361 Kč 
Celkem 
      30 922 482 Kč 
Pramen: vlastní zpracování 
 
V příjmových položkách odhaduji výběr pojistného za nové klienty, kteří přešli           
od ostatních zdravotních pojišťoven k VZP. Jedná se o velmi hrubý odhad, protože 
nelze predikovat jejich úhradu za zálohy na veřejné zdravotní pojištění a také nelze 
odhadnout na druhé straně, jak budou využívat zdravotnická a nezdravotnická zařízení. 
Počítám tedy s minimální úhradou záloh na zdravotní pojištění a to ve výši 723 Kč. 
Tato částka je hrazena státem a jelikož děti a matky na rodičovské dovolené do skupiny 
státem hrazených klientů patří, jde o relativně relevantní odhad. Nicméně nelze přesně 
určit kolik žen v produktivním věku využívá tohoto příspěvku a kolik žen vůbec děti 
má.  
5.5. Kontrola 
Zda měl marketingový plán dopad na vytyčené firemní cíle lze pozorovat skrze 
hodnoty, které tyto cíle kvantifikují jako je např. příchod/odchod pojištěnců v období 
uskutečnění marketingového plánu. K pomocným měřičům úspěšnosti může posloužit i 
statistika návštěvnosti stránek společnosti, facebookového profilu či profilu na google+ 
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a porovnání vzhledem k období starého marketingového plánu a s momentálním stavem 
po zavedení aktivit nového. Důležitý bude také průběžný monitoring a získání zpětné 
vazby veřejnost (nových klientů i stávajících) pomocí anket, které budou opět souviset 
se soutěžemi. 
 
• Sledování příchodu/odchodu pojištěnců 
• Návštěvnost webových stránek, facebookového a google+ profilu 
• Počet přihlášených k odběru informací od VZP 
• Průběžný monitoring spokojenosti pomocí anket souvisejících se soutěžemi 
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Závěr 
Marketing patří mezi rozhodující činnosti, které ovlivňují úspěch firmy na trhu a 
činnosti s ním spojené rozhodně nepatří mezi nejlevnější, nicméně investice do nich se 
v případě správného nastavení mnohonásobně vrátí. Nelze říci, že platí obecný postup, 
který by platil pro všechny. Každá společnost se nachází v jiné situaci, prodává jiný 
produkt, má jiné zákazníky atd. Marketing je relativně mladá věda, která se dynamicky 
vyvíjí, tzn. že co platí dnes, zítra již platit nemusí. 
 
VZP nefunguje v typicky tržním prostředí. Veřejné zdravotní pojištění je silně 
regulovaný trh pomocí zákonů a vyhlášek a přímo Ústava České republiky definuje, že 
veřejné zdravotní pojištění je bezplatné pro všechny občany. Zákazník nemůže tedy 
přesně ocenit produkt, který společnost nabízí. Vyhodnocení kvality je taky značně 
složité, protože jestliže potřebujete ošetřit nejdete na pobočku VZP, ale k lékaři. Ten si 
následně díky Vašim úhradám záloh na zdravotní pojištění nechá proplatit pojišťovnou 
vykonané ošetření.  
 
Mnoho způsobů, jak se odlišit od konkurence není. K jedním z mála určitě patří 
marketing. Pomocí něho si lze udržet klienty a získávat nové, kteří budou platit zálohy 
za zdravotní pojištění. Jelikož pojišťovna žije díky těmto úhradám, musí se snažit 
připravit pro zákazníka takové bonusové programy a jiné benefity, které ovlivní jeho 
vztah k pojišťovně a budou mu tzv. „ušity na míru“. 
 
Cílem mé diplomové práce bylo vytvoření návrhu marketingového plánu pro 
Všeobecnou zdravotní pojišťovnu pro regionální zlínskou pobočku. Jelikož VZP se 
dlouhodobě věnuje marketingu má přesně stanovenou vizi, poslání, dlouhodobé cíle a 
ostatní strategické položky, věnoval jsem se sestavení ročního marketingového plánu se 
zaměřením na segment matek s dětmi ve Zlínském kraji. Nejdůležitějším kritériem 
úspěchu je odchod/příchod klientů. 
 
V teoretické části jsem se věnoval definování základní pojmů z oblasti marketingu a 
veřejného zdravotního pojištění v České republice. Zde jsem vysvětlil pojmy jako 
  
  105 
marketing, marketingové plánování, analýzy vnějšího a vnitřního prostředí, segmentaci, 
positioning, targeting atd. 
 
Praktickou jsem rozdělil do dvou částí a to na analytickou a návrhovou. Analytická část 
měla za úkol zjistit co nejpřesnější stav, ve kterém se pojišťovna nachází pomocí analýz 
vnějšího a vnitřního prostředí. Tyto analýzy byly následně shrnuty ve SWOT analýze, 
která určila příležitosti, hrozby a silné a slabé stránky společnosti. Abych věděl také 
názory samotných pojištěnců, vydal jsem se do ordinací lékařů. Pomocí primárního 
dotazování se mě podařilo získat 100 vyplněných dotazníků a na jeho základě uzpůsobit 
návrhy do marketingové mixu.  
 
Návrhová část se pak věnuje cílovému trhu, návrhu marketingového mixu pro VZP, 
sestavení rozpočtu a následné kontroly. Cíle zvolené pro tento marketingový plán jsou 
získání nových klientů v počtu 5ti % v cílovém segmentu, zatraktivnění značky VZP a 
zavedení spolupráce s dětskými centry ve Zlínském kraji. Jelikož VZP poskytuje službu 
použil jsem konceptu 7P a rozdělil mé návrhy do jednotlivých částí tohoto konceptu. 
Pro přehled o tom, kolik bude marketingová kampaň stát, jsem sestavil rozpočet. 
Nicméně je potřeba podotknout, že se jedná o rozpočet na marketingovou kampaň, ale 
spousta mých navrhovaných změn se promítne do provozního hospodaření. Kontrolou 
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Přílohy 
Příloha č.1 - dotazník 
 
Vážená paní, 
dovoluji si Vás požádat o vyplnění tohoto dotazníku, který je součástí mé diplomové 
práce na téma „Marketingový plán pro VZP ČR“. . 
 
Tento dotazník je anonymní. Pro tento průzkum je důležité, abyste odpovídala podle 
skutečnosti. Jedině tak bude možné zjistit, s čím jste či nejste spokojená, a dle 
zjištěných skutečností pak bude možné navrhnout taková opatření, která umožní situaci 
zlepšit. 
 
U každé otázky vyberte a křížkem označte pouze jednu odpověď, která nejvíce 
vystihuje Váš názor a u otevřených otázek co nejvýstižnější názor. 
 
1. Jste spokojena se svou zdravotní pojišťovnou? 
 
Ano   Spíše ano  Spíše ne   Ne 
 
2. Kterou zdravotní pojišťovnu používáte? 
 
VZP      ZPMV   ČPZP    OZP  VoZP  RBP        ZP M-A 
 
3. Je dítě pojištěno u stejné pojišťovny jako Vy? 
 
Ano      Ne 
 
4. Co rozhodovalo o volbě ZP pro dítě? 
 
5. Využíváte nabízených příspěvků a preventivních programů pojišťovnami? 
 
Ano      Ne 
 
  
   
6. Jaké příspěvky nebo programy využíváte?   
 
ozdravné pobyty 
příspěvky na sportovní potřeby   
příspěvky na vitamíny 
příspěvky na regeneraci (sauna, bazén, plavání)    
příspěvky na preventivní prohlídky  
příspěvky na očkování 
jiné (vypište) ……………………. 
 
7. Částka, kterou ročně vyčerpám jako příspěvek od ZP je do ….Kč (pro dítě i matku) 
 
200  300  400  500  1000 1500  2000 
 
8. Pokud příspěvků nevyužíváte, tak z jakého důvodu?  
 
nevím o nich   
částky mi přijdou příliš malé   
nepotřebuji tyto příspěvky   
zbytečná administrativní zátěž 
jiné (vypište)…………………………… 
 
9. Mohl by Vás přimět příspěvek nebo preventivní program ke změně pojišťovny? 
 
Ano      Ne 
 
10. Uvítala byste komunikaci s pojišťovnou pomocí některé ze sociálních sítí? 
 
Ano  Spíše ano  Ne   Spíše ne 
 
11. Ve vztahu ke zdravotním  pojišťovnám mi schází….. 
 
Děkuji za pomoc        
Jan Houdek 
  
   



































































   
 
